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Abstrakt 
Práce se zabývá návrhem marketingové strategie pro společnost Akademie realit s.r.o. a 
následně pro společnost PROPERIA GROUP s.r.o. zaměřující se zejména 
zprostředkováním prodeje a pronájmů nemovitostí. Je vypracována analýza vnějšího a 
vnitřního prostředí a následně navrženy strategie k dosažení konkurenceschopnosti firmy. 
Součástí práce je také návrh konkrétních propagačních činností, které by měly zajistit 
vybudování značky. Dále byly uvedeny strategické cíle, mise vize a hodnoty společnosti. 
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Abstract 
 
The work deals with the design of marketing strategy for the company Akademie realit 
Ltd., next for the new company PROPERIA GROUP Ltd., which are engaged in 
mediation sales and rent property. Analysis of the external and internal environment 
recommends strategies to increase the company’s competitiveness in the market. The 
work includes concrete plans of promotion activities, which should ensure to build a 
strong brand. The work also mentions strategical objectives, mission, vision and company 
values. 
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1. Úvod 
!
1.1. Úvod 
 
Nemovitosti existovaly vždy a vždy byl někdo majitelem daných nemovitostí. 
Zprostředkování prodejů a pronájmů nemovitostí však patří mezi služby, které nejsou 
poskytovány příliš dlouho. V porovnání s většinou evropských zemí se realitní trh v ČR  
naplno rozvinul velmi pozdě. Zejména vlivem politického režimu lze tuto změnu datovat 
ke konci dvacátého století. Postupem času se obchod s nemovitostmi stal kromě potřeby 
bydlení také významnou investiční záležitostí.  
Na současném realitním trhu působí velké množství realitních kanceláří a zejména v okolí 
velkých měst jako jsou Praha nebo Brno je v daném odvětví velmi vysoká konkurence. 
Práce se bude věnovat návrhu marketingové strategie pro společnost Akademie realit 
s.r.o. a následně firmu PROPERIA GROUP s.r.o.. Uvedené návrhy by měly zajistit 
zvýšení konkurenceschopnosti společnosti na realitním trhu a ujasnění jakou cestou by 
se měla nově založená společnost PROPERIA GROUP s.r.o. ubírat.  
!  
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2. Cíle práce, metody a postupy zpracování 
!
2.1. Cíle práce 
 
Cílem diplomové práce je návrh marketingové strategie pro společnost operující na trhu 
s nemovitostmi, zabývající se zejména zprostředkováním prodeje a pronájmů 
nemovitostí. Budou zpracovány analýzy vnějšího a vnitřního prostředí a budou rozvedeny 
návrhy pro zvýšení konkurenceschopnosti společnosti na realitním trhu. Uvedené 
strategie by měly pomoci firmě k růstu a zvýšení tržního podílu nejen v Jihomoravském 
kraji.  
Kromě hlavního cíle jsou navrženy i dílčí cíle diplomové práce: 
!
•' Charakteristika společnosti Akademie realit s.r.o. 
•' Finanční analýza a rozbor objemů prodeje firmy 
•' Benchmarking – srovnání tržeb a kvality poskytovaných služeb s konkurencí 
•' Analýza vnějšího prostředí 
•' Analýza marketingového mixu 
•' Provedení marketingového průzkumu v oblasti postoje k realitnímu trhu 
 
2.2. Metody a postupy zpracování 
 
Podkladem pro mou diplomovou práci byly podklady týkající se vybraného odvětví. 
Jednalo se o odbornou literaturu, interní materiály společnosti, rozhovory s vedením 
společností, výsledky marketingového průzkumu a zejména o vlastní zkušenosti, jelikož 
jako realitní makléř pracuji od 1.2.2015. V teoretické části budou diskutovány názory 
autorů na řešenou problematiku, legislativní vymezení nemovitostí a zpracována data 
z českého statistického úřadu týkající se trhu s nemovitostmi. V rámci charakteristiky 
společnosti budou popsány její strategie, systém fungování a vysvětlen nabízený rozsah 
služeb. Na základě srovnání metodou benchmarkingu s dvěma vybranými realitními 
kancelářemi budou navrženy strategie pro zvýšení konkurenceschopnosti společnosti. 
Dále proběhne analýza marketingového mixu a mikroprostředí, z analýz vnějšího 
prostředí budou vypracovány analýzy odvětví a PEST. Pro vytvoření konkrétních návrhů 
bude provedena SWOT analýza, jejíž výstupy budou 4 strategie, kterými by se měla 
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společnost ubírat pro zvýšení konkurenceschopnosti na realitním trhu. Vzhledem 
k nečekaným okolnostem a transformaci společnosti na PROPERIA GROUP s.r.o. bude 
popsána řízená změna společnosti, navrženy konkrétní vize, mise, hodnoty a strategické 
cíle. Na závěr diplomové práce bude proveden marketingový průzkum zabývající se 
přístupem klientů v okolí Brna k realitním kancelářím. Před provedením výzkumu je 
nutné definovat problém, což je negativní přístup klientů k realitním kancelářím. Pro 
vyhodnocení byly použity absolutní a relativní četnosti a výsledky byly ilustrovány grafy 
s komentáři. V závěru bude celá práce shrnuta a na základě provedených analýz popsány 
kroky, které by měly vést ke zvýšení konkurenceschopnosti a obratu nové společnosti. 
!  
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3. Teoretická východiska práce 
!
3.1. Druhy nemovitostí a jejich právní aspekty 
 
Realitní trh se zabývá zejména prodejem nemovitostí, důležité je ovšem upřesnit, co vše 
je považováno za nemovitost. Dle JANKŮ [2007, s.56], která odkazuje na Občanský 
Zákoník jsou nemovitostmi pozemky a stavby spojené pevným základem se zemí. 
Z tohoto výkladu vyplývá, že nemovitostmi jsou všechny pozemky bez ohledu na 
velikost, povrch či případné využití. Jako nemovitosti lze tedy ze skupiny pozemků 
považovat lesy, rybníky, cesty a jiné.  
 
Ze staveb jsou ovšem za nemovitosti považovány pouze ty stavby, které jsou se zemí 
spojeny pevným základem. Samotné tvrzení, zda je stavba spojena pevným základem je 
nutné posoudit individuálně dle konkrétního případu. Za samostatné nemovitosti se 
považují ovšem i byty. Fakticky se tedy jedná o nemovitost v nemovitosti, jelikož dům 
lze také považovat za jednu nemovitost. Vymezení nemovitostí dle právního řádu není 
jednoznačné respektive jednotné. [1] 
 
Nemovitosti jsou tedy z právního hlediska členěny na: 
•' Pozemky 
•' Stavby 
 
Dle katastrálního úřadu České republiky [2] lze pozemky i stavby  dělit dále dle druhu a 
způsobu využití. 
 
Pozemky jsou kategorizovány do 10 druhů : 
•' Vinice! ! ! ! !
•' Orná!půda!
•' Zahrada!
•' Ovocný!sad!
•' Lesní!pozemek!
•' Vodní!plocha!
•' Chmelnice!
•' Zastavěná!plocha!a!nádvoří!
•' Ostatní!plocha!
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•' Trvalý!travní!porost!
!
V praxi se na realitním trhu vyskytují zejména případy pozemků patřící do kategorie 
zastavěná plocha a nádvoří. Na těchto pozemcích dle územního plánu příslušné obce lze 
stavět budovu a je zde tedy výrazně vyšší poptávka než u jiných druhů. 
 
Podle způsobu využití jsou pozemky rozděleny do 29 kategorií, toto dělení je ovšem spíše 
informativní a na cenu pozemku nemá vliv. Stavby jsou děleny dle druhů na 4 typy: 
 
•' Budova s číslem popisným 
•' Budova s číslem evidenčním 
•' Budova bez čísla popisného nebo evidenčního 
•' Vodní dílo 
!
Dle způsobu využití lze stavby dále dělit mimo jiné na bytový dům, rodinný dům, 
zemědělskou usedlost, stavbu pro obchod či stavbu pro rekreaci. [2] 
 
Všechny důležité informace a právní vztahy jsou uvedeny v listu vlastnictví dané 
nemovitosti, který je volně přístupný. Dle zákonu č. 256/2013 Sb., o katastru nemovitostí 
list vlastnictví obsahuje: 
[3] 
„a) geometrické určení a polohové určení nemovitostí a katastrálních území,
b) druhy pozemků, čísla a výměry parcel, popisná a evidenční čísla budov, vybrané 
údaje o způsobu ochrany a využití nemovitostí, čísla bytů a nebytových prostorů a 
pojmenování nebytových prostorů, dále údaje pro daňové účely a údaje umožňující 
propojení s jinými informačními systémy, které mají vztah k obsahu katastru,
c) údaje o právních vztazích včetně údajů o vlastnících a o jiných oprávněných a údaje 
o dalších právech k nemovitostem podle tohoto zákona,
d) údaje o podrobných polohových bodových polích,
e) místní a pomístní názvosloví “ 
!
Na realitním trhu se vyskytují byty v osobním nebo družstevním vlastnictví a domy 
s pozemky, které jsou výlučně v osobním vlastnictví.  
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Zatímco u nemovitostí v osobním vlastnictví je nakládání s bytem, domem či pozemkem 
v plné kompetenci na straně majitele, u družstevního vlastnictví je využití jiné. Majitel, 
který má byt v družstevním vlastnictví vlastní pouze užívací práva k bytu a je členem 
daného družstva, z čehož mu vyplývají i členská práva dle odsouhlasených stanov 
družstva. [1] 
 
TEMROVÁ [2015, s.24] uvádí další rozdíly mezi osobním a družstevním vlastnictvím: 
Osobní vlastnictví je momentálně nejčastější formou vlastnictví v České republice, ale 
také tou nejdražší. Majitel bytu v osobním vlastnictví má absolutní svobodu, jak bude 
s nemovitostí nakládat. Má právo ji kdykoliv prodat, pronajmout či přebudovat dispozice, 
tuto volnost žádné jiné vlastnictví neumožňuje. Nákup nemovitosti v osobním vlastnictví 
je v posledních letech trendem z několika důvodů: 
•' Výhodné úrokové sazby u hypotečních bank a stavebních spoření 
•' Investičně zajímavý segment – investovat do nemovitosti je dle expertů výhodná 
ochrana před inflací. 
•' Deregulace nájemného v České republice 
•' Byt v OV lze kdykoliv pronajmout a nemusí se žádat o souhlas jiného subjektu. 
!
Naopak nevýhodou bytu v OV je jeho cena, která může být až o několik desítek procent 
vyšší než stejný byt ve vlastnictví družstevním. Náklady na byt v osobním vlastnictví jsou 
obecně nižší, jelikož se neplatí žádné nájemné. Platí se pouze za služby spojené 
s provozem domu, tedy vodné, stočné, úklid, dodávka tepla a fond oprav. Fond oprav se 
odvíjí od technického stavu domu. Byty v OV a jejich vlastníci jsou zapsány v katastru 
nemovitostí, který je volně přístupný. Z listu vlastnictví lze vyčíst velikost jednotky, 
případná zástavní práva, jméno a počet majitelů jednotky, či další případná omezení 
vlastnického práva. 
Další nevýhodou bytů v osobním vlastnictví je daňové zatížení. Při koupi nemovitosti 
v OV je nutné zaplatit daň z nabytí nemovitých věcí ve výši 4%. Momentální znění 
zákona říká, že tuto daň platí prodávající, pokud se účastníci nedomluví jinak. Ručitelem 
je ovšem kupující strana. Zde lze tedy vidět nedostatek v právním řádu a jeden 
z argumentů, proč je dobré využít realitní kancelář, které budou uvedeny v práci. Pokud 
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prodávající nevlastnil nemovitost alespoň 5 let nebo zde neměl alespoň 2 roky trvalé 
bydliště, je povinen zaplatit také daň z příjmu 15%.  
V případě nákupu družstevního bytu se v podstatě jedná o koupi pouze družstevního 
podílu. Jde tedy o získání členství v družstvu, s nímž je spojeno právo na pronájem bytu. 
Dům je obvykle v katastru nemovitostí evidován jako jeden celek ve vlastnictví družstva, 
které pronajímá jednotlivé jednotky. Majitelem družstevního podílu musí být vždy jedna 
osoba nebo manželé formou společného jmění manželů. Bytové družstvo se stará o své 
nájemníky a technický stav domu, pravidelně informuje o hospodaření a vede účetnictví.  
Jako hlavní výhody nákupu bytu v družstevním vlastnictví patří: 
 
•' Ve většině případů nižší kupní cena než u bytu v osobním vlastnictví 
•' Menší administrativní zatížení, odpadá komunikace s katastrem nemovitostí 
•' Jednodušší převod družstevního podílu v rámci rodiny 
•' Zisk z prodeje nepodléhá dani z nabytí nemovitosti 
•' Ve většině případů je možné byt převést do osobního vlastnictví po doplacení 
anuity 
Mezi hlavní nevýhody družstevního bytu patří zejména fakt, že fyzicky dané osobě byt 
nepatří a o všech změnách či stavebních úpravách je nutné informovat příslušné družstvo. 
Důležitým faktorem na realitním trhu je fakt, že na byty v družstevním vlastnictví nelze 
čerpat hypoteční úvěr, počet případných zájemců je tedy nižší, čímž se snižuje jeho tržní 
cena.  
Nejčastějším důvodem pro nepřevoditelnost bytu do osobního vlastnictví je zbývající 
anuita, která vázne na bytě. Anuita je úvěr, který si družstvo v minulosti vzalo na 
výstavbu bytového domu, může se také jednat o zprivatizovaný bytový dům, na který si 
družstvo vzalo půjčku na odkoupení od obce. Po doplacení anuity, která na bytě zůstává, 
nemá většina družstev problém s převodem bytu do osobního vlastnictví. Při koupi 
družstevního bytu tedy stačí případnému zájemci potvrzení od družstva o převoditelnosti 
bytové jednotky do OV do jednoho roku a na byt v tomto případě lze čerpat hypoteční 
úvěr. Tento fakt spoustu potenciálních kupujících neví a nevědomě tím snižují tržní ceny 
družstevních bytů, které by mohly být převedeny do osobního vlastnictví. [5] 
!!
! 14!
3.2.Marketing a reality 
 
Marketing je velmi široký pojem a spousta jeho částí souvisí zejména s produkty, 
marketing ve službách je více specifický, marketing v realitách ještě více. Proto byly 
autorem vybrány oblasti marketingu, které jsou pro marketing v realitách relevantní a 
poznatky z těchto částí mohou být využity v praktické části práce. 
!
3.2.1. Marketingové principy a orientace 
 
Oficiální institut marketingu (Chartered Institute of Marketing - CIM) a Americká 
Marketingová Asociace (American Marketing Association - AMA) definují marketing 
jako „management proces“ a „aktivitu“, přesto většina firem vyčleňuje marketing jako 
samostatnou část firmy namísto začlenění do všech oddělení společnosti. Definice CIM 
nebo AMA jsou velmi podobné, jelikož obě zdůrazňují orientaci na zákazníka, jeho 
potřeby a přání. 
Část marketingu, která se zabývá tržní orientací pojednává pouze o tom, jak blízko 
zákazníku by měla společnost směřovat, jak moc se na jeho potřeby orientovat. Rozvinout 
ve firmě tržní orientaci je často prosazováno s odůvodněním zvýšení zisku. Ovšem rozvoj 
tržní orientace není to samé, jako rozvoj marketingové orientace. Společnost s orientací 
na marketingový rozvoj se zaměřuje na zvyšování významnosti marketingu skrz celou 
společnost a její jednotlivé oddělení. Naopak orientace na trh znamená permanentní 
snahu o pochopení zákazníkových potřeb, zpracovávání a analýzu dat z anket. Orientace 
na trh tedy nezahrnuje pouze marketing, nýbrž všechny aspekty společnosti. Neustálý 
rozvoj tržní orientace znamená vyvíjet: 
•' Orientaci na zákazníky – znamená vytvářet vysokou přidanou hodnotu pro 
zákazníka průběžným zlepšováním nabízeného produktu a naplnit zákazníkovy 
potřeby, což znamená, že je nutné měřit spokojenost zákazníka a vyvinout 
společnost tak, aby byla schopna nabídnout dostatečné služby a servis, které 
zákazník považuje za dostačující. 
•' Orientaci na konkurenty – vyžaduje organizaci, která se zaměří na pochopení 
hlavních konkurentů v odvětví, jejich krátkodobé slabé a silné stránky a jejich 
dlouhodobé schopnosti a strategie. 
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•' Univerzální koordinace – obsahuje využití všech funkcí dohromady v organizaci 
k dosažení cílů a dlouhodobého profitu. [7] [10] 
!
3.2.2. Konkurenční výhoda 
 
Konkurenční výhody společnost dosáhla, pokud má jednoznačný a udržitelný náskok 
před konkurenty zejména v atraktivitě pro zákazníky. Výhoda může být vytvořena nebo 
vyvinuta mnoha způsoby. Některé společnosti mají konkurenční výhodu, jelikož jsou 
nejznámější značkou na trhu, některé ovšem dosáhnou výhody vytvářením produktů nebo 
služeb o vysoké kvalitě. Podmínkou nezbytnou pro úspěch je ovšem udržitelnost těchto 
výhod během časového období.  
Pro udržitelnost konkurenčních výhod jsou dle PORTERA(1985) klíčové následující 
faktory : 
1)'  Zákazník konzistentně rozezná pozitivní rozdíl mezi produkty a službami 
nabízející společností a jejími konkurenty. 
2)' Vnímané rozdílné výsledky jsou brány jako rozdíly ve schopnostech společnosti. 
3)' Rozdíly mezi firmami, které jsou prezentovány jsou udržitelné na dostatečně 
dlouhou dobu (pouze tak dlouho, dokud nejsou přidané hodnoty jednoduše 
napodobitelné) [7] 
!
3.2.3. Direct marketing 
 
Definice direct marketingu prošla mnoha změnami. Na začátku 90. let byl považován za 
formu distribuce – přímý prodej skrze jiný kanál. V 70. Letech se direct marketing stal 
nástrojem pro marketingovou komunikaci s důrazem na zpětnou vazbu, kterou 
společnosti získávaly hodnocením a posíláním poštou a jinými marketingovými nástroji. 
Od 90. let se staly hlavními záležitostmi direct marketingu budování dlouhodobého 
vztahu a růst zákaznické loajality. Obecně direct marketing znamená kontaktování 
zákazníků přímým způsobem se záměrem dostat okamžitou a měřitelnou zpětnou vazbu 
či reakci. „Direct“ znamená využít přímé nástroje oslovení jako jsou email, katalogy, 
telefon, brožury, ale nikoliv přes prostředníky jako jsou dealeři, obchodníci apod. 
Okamžitá odpověď je možná skrze odpovědní kupony, telefon nebo osobní návštěvu 
zákazníka. Aby měl direct marketing význam je nezbytná databáze, kam jsou klienti 
zaznamenáváni. [8] [13] 
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3.2.4. Webová propagace realitní kanceláře. 
 
Před tvorbou webové prezentace firmy je nutné si nejdříve uvědomit jaké jsou cíle 
prezentace firmy. Jaké je poslání webové stránky? Jednou z vhodných metod pro přesnou 
specifikaci je brainstorming, kdy je doporučeno pozvat všechny články firmy, kde každý 
má možnost přispět svým názorem. Vrcholový management firmy poté může vytvořit 
seznam primárních a sekundárních cílů. Tyto cíle a zejména konkrétní návrhy na 
webovou prezentaci je vhodné od počátku konzultovat s tvůrcem webových stránek, aby 
bylo jasné, že dané požadavky a cíle jsou realizovatelné. Každý element, který je součástí 
stránky by měl vycházet z jednoho z cílů, které byly stanoveny. [9] 
 
 
3.3. Realitní trh 
 
Historie realitního trhu v České republice je velmi těžko dohledatelná, většina autorů se 
však zcela logicky shoduje na faktu, že realitní trh, jaký lze vidět dnes je velmi mladý a 
dynamicky se vyvíjející. TEMROVÁ (2013, s.109) zmiňuje ve zkratce historii zejména 
družstevního bydlení, jelikož s byty v osobním vlastnictví se mohutně obchoduje až 
v současnosti.  
Družstva vznikala v České republice již v 19. Století, kdy měla kromě profesního 
charakteru, také společenský i kulturní význam. Rozvoj družstevního bydlení byl 
přerušen druhou světovou válkou. Po jejím skončení byla družstva obnovena a mohla se 
tedy podílet na obnově bytového fondu. Největší rozmach nastal kolem roku 1950, kdy 
stát výrazně finančně vypomáhal družstvům a jejím členům a bylo vystaveno tisíce 
bytových jednotek. V osmdesátých a devadesátých letech 20. století byl odhadován podíl 
družstevních bytů v nově postavených panelových domech na 40%. Po roce 1989 téměř 
došlo k ukončení činností družstev. Jejich oživení nastalo pouze kvůli privatizaci a 
převodu bytů do osobního vlastnictví. V současné době aktivně působí v České republice 
několik stovek bytových družstev. S tímto počtem patří Česká republika mezi evropské 
státy s nejvyšším podílem družstevních bytů 
!
Realitní trh je velmi specifický. Jako začátek největšího rozvoje realitního trhu v České 
republice lze považovat již zmiňovaný rok 1989, kdy v České republice došlo ke změně 
centrálně řízené ekonomiky na ekonomiku tržní. Stejně jako v ostatních odvětvích i 
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realitní trh začal růst. Lidé tedy začali více obchodovat v realitách, jelikož v tomto 
segmentu byl velký potenciál. Zakládalo se velké množství družstev a byl výrazně větší 
podíl bytů v družstevním vlastnictví než nyní. [4] 
 V práci bude nejvíce sledováno období od roku 2010 – 2015, i proto budou zaměřeny 
teoretické poznatky o realitním trhu na aktuální období, které analyzovanou firmu zajímá 
více než období dřívější.  
!
Graf%1:%Ceny%bytů%v%ČR%%
!
Zdroj:!Ceny bytů ČSÚ. Ceny bytů ČSÚ [online]. Praha, 20.2.2015 [cit. 2015-12-06]. 
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/ceny_bytu 
 
Graf, který pravidelně vydává český statistický úřad ukazuje vývoj nabídkových a 
realizovaných cen bytů za posledních 10 let. V polovině roku 2008 lze zaznamenat, že 
jak nabídkové, tak realizované ceny bytů dosahovaly maxima od roku 2005 do 
současnosti. Poměrně zajímavou skutečností je fakt, že do roku 2010 byly vždy 
nabídkové ceny nemovitostí nižší než realizované. V současnosti, v roce 2015 lze 
zaznamenat přesně opačný trend. Nabídkové ceny jsou vyšší než realizované, což lze 
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interpretovat tak, že ceny bytů se nyní na trhu smlouvají. Dle uvedeného grafu tomu tak 
ovšem vždy nebylo a zejména před rokem 2010 se vždy cena nemovitosti navyšovala 
podle konkrétních nabídek a nemovitost byla nakonec prodána za více než bylo na 
začátku prodeje plánováno.  
Od prvního kvartálu roku 2015, který nás zajímá nejvíce, je vidět výrazný nárůst 
nabídkové ceny bytů, realizované ceny bytů v roce 2015 nejsou v současné době 
zaznamenány, ale lze dle minulých let odhadnout, že trend bude také rostoucí. Ve 3. 
kvartále roku 2015 je vidět, že ceny již téměř dosáhly historického maxima. Základní 
ekonomické pravidlo ovšem platí i na realitním trhu a ceny nemovitostí jsou dány tím, 
kde se střetává nabídka s poptávkou. Na poptávku po nemovitostech má výrazný vliv 
cena peněz – tedy úrokové míry, které nabízejí banky kupujícím formou hypotečních 
úvěrů. Vývoj průměrné úrokové sazby je uveden v následujícím grafu. 
Graf%2:%Vývoj%průměrné%úrokové%sazby%%
 
Zdroj:!Hypoindex.cz. Hypoindex vývoj - Hypoindex.cz - Fincentrum [online]. Praha: 
Fincentrum a.s., 2015, 6.12.2015 [cit. 2015-12-06].  
Dostupné z: http://www.hypoindex.cz/hypoindex-vyvoj/ 
 
Z grafu je zřejmý výrazný pokles průměrné úrokové míry. Od roku 2008 do současnosti 
lze zaznamenat rozdíl až 4 procentní body. Peníze jsou tedy v roce 2015 levnější než byly 
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kdykoliv dříve a to se odráží v poptávce po nemovitostech. Ta v posledních letech 
výrazně roste a tím se zvyšují i průměrné ceny nemovitostí. 
Po zvážení důsledků obou grafů lze usoudit, že na konci roku 2008 se zastavil růst cen 
nemovitostí z důvodu finanční krize, která zapříčinila pokles poptávky po nemovitostech, 
přestože úroková míra stále klesala. Lidé se ovšem v době krize obávali investovat velké 
finanční prostředky z důvodu určité paniky na trhu a ceny nemovitostí tedy začaly klesat. 
Od roku 2012 již lze zaznamenat rostoucí trend cen bytů, který má exponenciální vývoj. 
Lze pouze odhadovat kam až může realitní trh a ceny nemovitostí dojít. Ze zkušenosti 
autora práce očekávají realitní kanceláře výraznou změnu prostředí, jelikož cena peněz 
již nemůže jít o moc níže a je žádoucí, aby se nabídka s poptávkou začala vyrovnávat. 
Realitní trh lze v současné situaci označit za velmi těžko odhadnutelný, náznakem může 
být předpoklad pro rok 2016, který lze vidět na výše uvedeném grafu. Průměrná úroková 
míra má předpoklady pro rok 2016 po více než 2 letech růst. To se tedy může odrazit 
v poptávce po nemovitostech a jejich cena začne klesat.   
!  
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4. Analýza současné situace 
!
4.1. Charakteristika společnosti Akademie realit s.r.o. 
 
4.1.1. Historie a založení firmy 
 
Společnost Akademie realit s.r.o. sídlící v Brně na ulici Lidická 81 provozuje realitní 
činnost již od roku 2007, kdy byla založena jednateli Tomášem Bezděkem a Martinem 
Hujňákem. Zkušenosti jednatelů s realitním trhem nebyly velké, jelikož v době založení 
oba jednatelé ještě studovali vysokou školu NEWTON College. Martin Hujňák měl 
obchodní zkušenosti ze společnosti ZFP Akademie, a.s., zabývající se finančním 
poradenstvím. Jako makléři začali fungovat ještě během studia a již po několika měsících 
se přes velký počet realitních kanceláří v České republice rozhodli na tento trh vstoupit 
s vizí vytvořit stabilní společnost fungující v Jihomoravském kraji.  
Hlavní lokalitou, kam směřují její aktivity je Brno a Jihomoravský kraj, v letech 2014 a 
2015 působila částečně také v Praze a okolí. Ještě v roce 2015 byla ovšem pobočka 
v Praze zrušena, přestože byl cítit velký obchodní potenciál. Hlavním důvodem byl 
nedostatek kvalitního personálu a nikdo z obchodních manažerů, kteří by vytvořili tým 
makléřů se do Prahy přestěhovat nechtěl. Momentálně má tedy Akademie realit jednu 
pobočku. Z důvodu rozšiřování poskytování služeb klientům byla vytvořena během 
několika let celá skupina Akademie, kam patří Akademie consulting, Akademie caffé a 
Akademie stěhování. 
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Obr.%1:%Sídlo%společnosti%
!
Zdroj:!Akademie!realit.!O%nás%H%Akademie%realit![online].!Brno,!2015,!6.12.2015![cit.!
2015l12l06].!Dostupné!z:!http://www.akademierealit.cz/olnas!
!
!
4.1.2. Nabízené služby 
 
Společnost Akademie realit s.r.o. má jako hlavní předmět podnikání zprostředkování 
prodeje nemovitostí. Dalšími službami, kterými disponuje firma jsou zprostředkování 
pronájmů nemovitostí, oddlužení nemovitostí, zprostředkování financováni nemovitostí 
a obecně vyřešení jakékoliv realitní situace, která může u klienta nastat. Působí 
v Jihomoravském kraji, zde je tedy i hlavní trh, na který se zaměřuje.  
!
Obr.%2%:%Skupina%Akademie%%
!
Zdroj:!Akademie!realit.!O%nás%H%Akademie%realit![online].!Brno,!2015,!6.12.2015![cit.!
2015l12l06].!Dostupné!z:!http://www.akademierealit.cz/olnas!
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Realitní služby jsou poměrně široký pojem a každý zákazník, klient či samotný realitní 
makléř si pod tímto pojmem může představit něco jiného. Realitní služby v této práci 
budou rozděleny do 4 podkategorií : 
•' Prodej nemovitosti 
•' Osobní realitní makléř 
•' Tipařská činnost 
•' Pracovní příležitost 
 
První dvě služby jsou základními službami realitní kanceláře, další dvě jsou již něco 
navíc, co si může samotný makléř organizovat na svoji zodpovědnost. 
 
Prodej nemovitosti 
Služba, která je nazvána náběrem nemovitosti představuje zřejmě nejvíce zažitou a 
veřejností známou službou. Vše lze vysvětlit na jednoduchém příkladu: 
 
Pan Novák se svoji rodinou bydlel 5 let v Brně na jednom ze sídlišť, jelikož s manželkou 
pan Novák očekává přírůstek do rodiny, zakoupil dům za Brnem. Nyní má tedy byt v Brně 
k prodeji a vzhledem k tomu, že je vytížený a má své práce hodně, svěří záležitost prodeje 
jedné z realitních kanceláří v Brně, která se o prodej postará, udělá všechny potřebné 
aktivity a prodej nemovitosti zprostředkuje. V tomto případě pan Novák 
zprostředkovatelskou provizi neplatí, tu platí kupující. 
 
Osobní realitní makléř 
Pro popis druhé uvedené služby můžeme zachovat příklad uvedený v předchozím 
odstavci. Jedná se v podstatě o službu, kde se makléř nestará o klienta, který prodává, 
nýbrž o člověka, který má v plánu koupit nemovitost. 
Příklad: 
Pan Novák, tedy v tomto případě žádnou nemovitost ještě nekoupil a má v plánu najít 
nějaký dům za Brnem ale nemá tolik času, každý den sledovat servery, kde se objevují 
nabídky. Má tedy vlastního realitního makléře, který mu vyhledává nemovitosti na míru 
a chodí s ním na prohlídky. V tomto případě pan Novák provizi za zprostředkování platí. 
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Tipařská činnost 
V případě zvaném tipařská činnost se jedná o možnost pro makléře najít co nejvíce 
příležitostí k obchodu. Cílem této služby je tedy být v kontaktu s lidmi, kteří jsou velmi 
často ve společnosti a mají široký okruh známých a přátel, mezi nimiž by se mohli 
naskytovat lidé, kteří chtějí prodat či koupit nemovitost. Tipařem může být úplně 
kdokoliv a v případě, že informuje makléře o obchodu, který v budoucnu proběhne přes 
daného makléře, tipař bude poté odměněn formou „tipařské“ provize. Informátora tedy 
tato činnost nic nestojí, může jen získat za doporučení známému.  
Příklad: 
Kamarád pana Nováka, pan Janáček zná jednoho makléře, který s ním chodil na 
gymnázium v mládí. Pan Janáček tedy doporučí makléře panu Novákovi, díky čemuž po 
2 měsících práce makléř zprostředkuje prodej bytu pana Nováka. Makléř by se jinak 
k tomuto obchodu nedostal a proto dá panu Janáčkovi tipařskou odměnu za doporučení 
a informaci. 
 
Pracovní příležitost 
Jako čtvrtou formu nabízené služby je pracovní příležitost. V případě, že někoho 
spolupráce s makléřem např. jako tipař zaujme, není problém přijít do firmy na pohovor, 
po 14 denním školení se stát certifikovaným makléřem pod osobou, přes kterou do firmy 
přišel. Poté se o nemovitosti a kupující klienty stará sám a sám si vytváří svoji tipařskou 
síť. 
!
4.1.3. Cílové segmenty 
 
Hlavními zákazníky jsou lidé, kteří chtějí koupit či prodat nemovitost. Mohou být 
zařazeni do stejného segmentu, který je ovšem v realitách velmi široký. Segmenty, se 
často velmi prolínají, jelikož prodávající často mají obratem zájem o koupi jiné 
nemovitosti. Segment na který jsou uvedené služby zacíleny lze rozdělit dle několika 
kritérií: 
!
Geografická:  Pro firmu jsou potenciálními klienty lidé, kteří řeší prodej či koupi 
nemovitosti v oblastech Brno-město nebo Brno – venkov. 
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Demografická: Podle tohoto kritéria lze vyloučit z cílového segmentu děti a mladistvé a 
lidi v důchodovém věku. Lidé se potenciálními klienty pro realitní kanceláře stávají ve 
chvíli, kdy dosáhnou věku, ve kterém si hledají nemovitost ke koupi, případně chtějí 
nemovitost prodat. Lidé mladší 24 let jsou většinou na začátku své pracovní kariéry, 
případně ještě studují. Naopak lidé starší 60 let již změny prostředí většinou neplánují. 
Samozřejmě jsou na trhu výjimky, avšak primárně nás tedy zajímají lidé ve věku 24-
60let. 
 
Socioekonomická: Obecně se jedná o zaměření na lidi s vyššími příjmy, či lidi 
majetnější, tedy takoví, kteří si mohou dovolit koupit byt nebo nějaký ve svém vlastnictví 
mají. 
 
Psychologická: Z tohoto úhlu pohledu jsou zájmem lidé s utříděnými hodnotami tak, že 
preferují vlastní bydlení před nájmem. [12] 
 
4.1.4. Funkce nabízených služeb 
 
Společnou funkcí všech těchto služeb je jednoznačně pomoc klientům. Mohou to být lidé, 
kteří chtějí koupit, prodat nebo mít jen informace, které realitní kanceláři pomohou. Co 
se týče samotných funkcí, více budou rozvedeny první dvě služby, a to prodej nemovitosti 
a služba osobního realitního makléře.  
 
 
Prodej nemovitosti 
Hlavním cílem této služby je zajistit prodej nemovitosti v co nejkratší době za co nejvyšší 
cenu. Často je právě tato kombinace největším problémem, jelikož nemovitost, která má 
vyšší cenu než je cena tržní se prodává velmi těžko a dlouho, pokud je cena pod cenou 
tržní, je naopak prodaná během několika dnů, ale poté není splněn předpoklad 
maximalizace ceny. Funkce této služby můžeme rozdělit do dvou oblastí: 
 
Obchodní – postarat se o hladký průběh obchodu, najít co nejvíce potenciálních zájemců 
formou inzerce, aktivního prodeje a dalších podpůrných metod, vést prohlídky 
profesionálně a odborně. 
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Legislativní – zjistit co nejvíce informací o dané nemovitosti, zejména z listu vlastnictví 
(zástava nemovitosti, případné exekuce a další právní vady), zajistit průkaz energetické 
náročnosti budovy, veškeré podklady, které budou potřeba pro prodej a jeho hladký 
průběh. 
Osobní realitní makléř 
Cílem této služby je najít zájemci o koupi jeho „vysněnou“ nemovitost, tedy tu, která 
bude splňovat co nejvíce požadovaných atributů. V tomto případě chtějí zájemci naopak 
koupit za co možno nejnižší cenu, zde tedy dochází ke střetu mezi prodávajícím a 
kupujícím, kde si každá ze stran představuje jinou kupní cenu. Hlavní funkce této služby 
můžeme zařadit do stejných kategorií: 
Obchodní – obchodní funkce je v tomto případě odlišná. Jedná se o vyhledání 
nemovitosti na míru, tedy sledování inzerce, domlouvání prohlídek, odborné hodnocení 
nemovitosti i vyjednávaní výše ceny a provize. 
Legislativní – legislativní funkce je v tomto případě naprosto totožná, jako u prodeje 
nemovitosti. Důležité je zjistit právní stav nemovitosti a zajistit všechny nutné podklady. 
!
!  
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4.2. Obchodní tým a jeho fungování 
 
Během 8 let od založení společnosti se v rámci Akademie realit rozrostl obchodní tým na 
celkový počet 19 makléřů. Celkové personální složení je tedy ke dni 1.12.2015 
následující: 
•' 2 jednatelé společnosti, 
•' 2 obchodní manažeři,  
•' 2 právní asistenti,  
•' 1 office manager,  
•' 19 realitních makléřů, 
•' 2 asistentky 
 
 
Fungující struktura obchodní části firmy je znázorněna v následujícím schématu. 
%
Obr.%3:%Schéma%obchodního%týmu%AR%
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
!
Martin!Hujňák,!
Tomáš!Bezděk!l
jednatelé
společnosti
Pavel!Polák!l
obchodní
manažer
Makléři Team leader
Makléři
Jan!Roztočil!l
obchodní!
manažer
Team!leader
Makléři
Makléři
! 27!
Struktura obchodního týmu a celý systém je vytvořen způsobem, aby maximálně 
motivoval jednotlivé makléře k práci a zároveň poskytoval potenciál pro schopnější 
jedince v karierním růstu. Každý makléř má v hierarchii svého sponzora, který je za jeho 
práci zodpovědný. Sponzorem je každý, kdo má v hierarchii pod svou osobou alespoň 
jednoho dalšího člena v obchodním týmu.  
Pro fungování společnosti je nezbytné, aby byl nastaveny provize vhodným systémem, 
který stimuluje jednotlivé členy k obchodní aktivitě. Provizní systém je naznačen 
v následující tabulce. 
 
Tab.1:%Provizní%systém%AR%
Pozice! Obrat! provize!
1! !(0!l!0,3mil!Kč>!! 40%!
2! !(0,3mil!Kč!l!1mil!Kč>!! 42%!
3! !(1mil!Kč!l!2,5mil!Kč>!! 45%!
4! !(2,5mil!Kč!l!7,5mil!Kč>!! 50%!
5! !(7,5mil!Kč!l!15mil!Kč>!! 55%!
6! !15mil!Kč!! 58%!
!
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak je zřejmé z uvedené tabulky, každý makléř začíná na pozici 1, kdy jeho provize 
dosahuje 40 % z provize, kterou do firmy „přinese“. Dle jeho vlastního obratu ve firmě 
tedy poté stoupá i provizní podíl a jeho osobní výnosy. Další část provize ze zbývajících 
60 % je přidělena jeho sponzorovi, dle pozice sponzora a tímto systémem se pokračuje 
až na konec řetězce. Z provize tedy zbude samotné společnosti vždy 42 %. 
Příklad:%
!
Makléř na pozici 1 zprostředkuje prodej nemovitosti o kupní ceně 3 mil. Kč. Vyjednaná 
provize za zprostředkování činí 121 000Kč včetně DPH. Po odečtení daně z přidané 
hodnoty tvoří provize pro zprostředkovatele 100 000Kč. 
Provizní podíl makléře na pozici 1 je 40 %, za daný obchod tedy fakturuje firmě 40 000Kč. 
Makléř na pozici 1 je veden sponzorem, který je na pozici 4, jehož provizní podíl je 50%, 
tedy o 10 % více, těchto 10 % v tomto případě 10 000Kč tedy fakturuje firmě za to, že 
jeho makléř zprostředkoval obchod.  Makléř na pozici 4 má ovšem také svého sponzora, 
který je zároveň obchodním manažerem na pozici 6. Jelikož provizní podíl manažera je 
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58%, tedy o dalších 8% více, z uvedeného případu mu připadne 8% z celkové provize, 
tedy 8 000Kč.  
 
Mezi obchodní tým se vždy rozdělí 58% z provize až po nejvyšší pozici manažera a 
zbývající část je na provozní náklady firmy, a samozřejmě zisk. Každý sponzor má tedy 
maximální motivaci správně vyškolit svého makléře, jelikož zde je poté prostor pro takřka 
pasivní příjem. Vytvořit stabilně a samostatně fungující tým makléřů je tedy hlavním 
cílem ambiciózních makléřů. 
 
4.3. Benchmarking 
 
Realitní trh je velmi specifický a funguje na něm velké množství větších či menších firem. 
Pro správné fungování realitní kanceláře a udržení konkurenceschopnosti je tedy nutné 
pravidelné srovnání s konkurencí.  
!
!
4.3.1. Kalkulace tržeb a odhad tržního podílu 
!
Předmětem podnikání sledované firmy je zprostředkování služby. Tento fakt se tedy 
odráží i v rozložení tržeb, které je jednotvárné. Všechny příjmy společnosti patří do 
kategorie tržby za prodej vlastních výrobků a služeb.  
!
Tab.2:%Tržby%Akademie%realit%%
!
!
!
!
!
Zdroj:!Vlastní!zpracování!
!
!
Ve uvedených letech je zaznamenán poměrně výrazný nárůst tržeb. Hlavním důvodem je 
rozšiřování obchodního týmu. Na obratu firmy v roce 2011 se podílelo aktivně 12 
realitních makléřů, zatímco v roce 2014, kdy byl obrat téměř dvojnásobný bylo ve firmě 
již 25 obchodníků. Z uvedených čísel vyplývá, že obrat na jednoho makléře zůstal 
2011! 8!700!000!Kč!
2012! 10!360!000!Kč!
2013! 16!681!000!Kč!
2014! 17!197!000!Kč!
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podobný, obchodní dovednosti realitního týmu lze tedy považovat za konstantní, což je 
pro společnost pozitivní zpráva.   
Odhad tržního podílu je na realitním trhu poměrně obtížný. Na věc se lze dívat z několika 
úhlů pohledu. Podíl tržeb z celkových tržeb na realitním trhu je velmi nízký, vzhledem 
k vysokému počtu realitních kanceláří v České republice. Realitní komora ČR 
zaznamenala k datu 14.2. 2014 celkem 2 000 realitních kanceláří. Na tržní podíl lze 
nahlížet také z hlediska počtu nabídek nemovitostí. Zde lze využít serveru Sreality.cz, 
což je největší portál inzerující nemovitosti v ČR. Problémem v tomto pohledu je ovšem 
nutný předpoklad, že každá RK automaticky inzeruje na portálu Sreality.cz, což je z praxe 
autora práce skutečností, ale nelze tento fakt žádným způsobem dokázat. Druhým 
problémem je duplikace nabídek. Ke dni 10.11. 2015 je na portále inzerováno celkem 7 
075 bytů, pozemků a domů v Jihomoravské kraji. Lze ovšem jen odhadnout, kolik 
z celkového počtu nabídek je inzerátu unikátních, jelikož jedna nemovitost může být 
inzerována více realitními kancelářemi. Dle předpokladu autora byl počet unikátních 
inzerátů odhadnut na číslo 5000. Ke stejnému dni, je na portálu Sreality.cz inzerováno 
129 nemovitostí spolčenosti Akademie realit s.r.o. 
Graf%3:%Tržní%podíl%nabídek%AR%%
!
Zdroj:!Vlastní!zpracování,!Sreality. Sreality.cz - reality a nemovitosti z celé ČR [online]. 
2015 [cit. 2015-12-06]. Dostupné z: www.sreality.cz 
!
!
Z diagramu lze vyčíst, že tržní podíl nabídek společnosti je velmi malý. Neznamená to 
ovšem, že firma nefunguje správně. V jihomoravském kraji inzeruje přes Sreality.cz 495 
Tržní!podíl!z!hlediska!počtu!nabídek!na!portálu!
Sreality.cz!ke!dni!10.11.2015
Nabídky!AR Cekový!počet!nabídek
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realitních kanceláří, což je velmi hodně a na realitním trhu může i relativně malý tržní 
podíl přinést vysoké zisky.  
!
4.3.2. Porovnání s konkurenty v odvětví z hlediska tržeb 
 
Pro porovnání s konkurenčními firmami byly vybrány společnosti REMAX CZ, s.r.o. a 
ALL DONE s.r.o., která funguje na realitním trhu pod značkou Century 21. Obě tyto 
společnosti vykazují poměrně velký podíl na trhu a je zde tedy předpoklad, že v některých 
činnostech budou efektivnější a ziskovější. Společnost REMAX CZ, s.r.o. byla vybrána 
vzhledem k známosti značky a velké působnosti v Brně, společnost ALL DONE s.r.o. ze 
stejného důvodu. Pro porovnání bylo těžké vybrat firmu s jednou pobočkou v Brně, stejně 
jako analyzovaná společnost. Po prostudování několika desítek výkazů na portále 
justice.cz bylo zjištěno, že žádná vykazovaná společnost s jednou pobočkou v Brně nemá 
vyšší tržby než Akademie realit. Spoustu realitních kanceláří lze ovšem určitě považovat 
za lepší, nebo efektivnější. Proto byly vybrány firmy, které fungují formou franchisingu, 
což je určitě jedna z cest, kterou se lze také ubírat a na realitním trhu je tato forma 
podnikání poměrně častá, může tedy sloužit jako určitá forma inspirace pro analyzovanou 
firmu, která má zatím pouze jednu pobočku. Poskytované služby a hodnoty firem jsou 
stejné, tudíž je možné srovnávat kvalitu poskytovaných služeb i v případě franchisingu.  
Jak již bylo uvedeno, veškeré příjmy společností jsou tržby za prodej vlastních výrobků 
a služeb. 
Tab.%3:%Sledované%tržby%v%letech%2011H14%%
Rok/Společnost! Akademie!realit!s.r.o.! REMAX!CZ,!s.r.o.! ALL!DONE!s.r.o.!
2011! 8!700!000!Kč! 19!308!000!Kč! 27!329!000!Kč!
2012! 10!360!000!Kč! 16!947!000!Kč! 32!871!000!Kč!
2013! 16!681!000!Kč! 17!907!000!Kč! 29!181!000!Kč!
2014! 17!197!000!Kč! 18!747!000!Kč! 20!817!000!Kč!
Zdroj:!Vlastní!zpracování,!Veřejný rejstřík a Sbírka listin. Veřejný rejstřík a Sbírka listin 
- Ministerstvo spravedlnosti České republiky [online]. Praha: Ministerstvo spravedlnosti 
České republiky, 2015, 10.11.2015 [cit. 2015-12-06]. Dostupné z: 
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-$firma 
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Hlavní činností uvedených firem je zprostředkování prodeje nemovitostí a výsledky 
všech uvedených společností z hlediska tržeb lze obecně považovat za pozitivní, jelikož 
jejich tržby stále patří mezi nejvyšší v rámci brněnských realitních kanceláří. Zatímco 
firma, která je předmětem analýzy zaznamenala za sledované období vysoký nárůst, 
ostatní firmy oscilují kolem podobných hodnot, které jsou ovšem stále vyšší než tržby 
Akademie realit. Celkové tržby má stále nejvyšší firma ALL DONE s.r.o., zaznamenala 
ovšem v roce 2014 výrazný pokles tržeb, hledání samotné příčiny tohoto faktu bude 
předmětem analýzy poskytovaných služeb a srovnání její kvality. Firma REMAX CZ, 
s.r.o. má tržby naopak po dobu celého sledovaného období velmi podobné a její činnost 
lze tedy považovat za dlouhodobě udržitelnou. Procesy ve firmě jsou tedy zřejmě správně 
nastaveny a lze předpokládat, že poskytované služby zákazníkům budou kvalitní již 
několik let.  
Rozdíl v tržbách je daný také tím, že analyzovaná firma působila kromě roku 2014 pouze 
v Jihomoravském kraji, zatímco firmy REMAX CZ, s.r.o. i ALL DONE s.r.o. působí po 
celé České republice. Společnosti, se kterými je Akademie realit srovnávána mají tedy 
širší působnost a také z toho vyplývající diverzifikované riziko, jelikož se nespoléhají 
z geografického pohledu na jeden segment.   
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Graf%4:%Sledované%tržby%v%letech%2011H14%%
 
Zdroj:!Vlastní!zpracování,!Veřejný rejstřík a Sbírka listin. Veřejný rejstřík a Sbírka listin 
- Ministerstvo spravedlnosti České republiky [online]. Praha: Ministerstvo spravedlnosti 
České republiky, 2015, 10.11.2015 [cit. 2015-12-06]. Dostupné z: 
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-$firma 
 
Z uvedeného grafu vyplývá zajímavá skutečnost, že během 4 let se tržby srovnávaných 
společností dostaly na téměř stejnou hodnotu. Odpovídá to trendu na realitním trhu, kde 
dochází ke snižování rozdílů mezi konkurenčními firmami a výrazně může růst jen 
společnost, která něčím vyčnívá a bude originální. Během analýzy poskytovaných služeb 
a jejich kvality budou tedy zjišťovány důvody, které se projevily ve vývoji tržeb ve 
sledovaném období.  
 
4.3.3. Porovnání z hlediska kvality poskytovaných služeb 
!
Z hlediska kvality poskytovaných služeb můžeme srovnávat společnosti z několika úhlů 
pohledu. Poskytované služby byly autorem rozděleny na 4 základní: 
•' Rozsah služeb 
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•' Právní servis a služby související s dosledováním obchodu 
•' Kvalita a profesionalita makléřů  
•' Webová prezentace firmy 
 
Rozsah služeb 
Každá realitní společnost má různý rozsah služeb, které poskytuje. Může se jednat o 
společnost, která se zajímá pouze o pronájmy nemovitostí, pouze oddlužení nemovitostí 
případně jejich výkup a dražby, komplexnost služeb je tedy prvním faktorem, který se 
může odrazit v hodnotách tržeb. 
Základní služby, které poskytují všechny zmíněné firmy jsou zprostředkování prodeje či 
pronájmu nemovitostí  a zprostředkování financování nemovitostí. To jsou základní 
služby, které jsou také nejčastěji žádané. Jsou ovšem realitní situace, ve kterých některé 
RK nenabízí řešení. Jako určitou službu navíc lze zaznamenat spolupracující firmu na 
stěhování, kterou mají společnosti REMAX a Akademie realit. Z webových stránek firem 
vychází, že Akademie realit s.r.o. je ochotna a schopna řešit i méně příjemné realitní 
situace jako je oddlužení nemovitosti, samotný výkup nemovitosti či poskytnutí zálohy. 
Tyto případy jsou často velmi rizikové, ale při správném právním prověření stavu 
nemovitosti a postupu se může jednat o ziskově zajímavé obchody, na které se spoustu 
jiných realitních kanceláří nezaměřuje. 
 
Právní servis a služby související s dosledováním obchodu 
Velmi důležitou součástí zprostředkování prodeje nemovitosti je zajištění právního 
servisu, tedy zejména vypracování kupních smluv, úschovy kupní ceny a celkové 
zajištění hladkého průběhu obchodu z právního hlediska. Právní servis mají již 
společnosti, které disponují větším počtem zaměstnanců nebo makléřů vlastní. Tato 
služba se stala tedy již určitou samozřejmostí, kterou prodávající či kupující od realitní 
kanceláře očekávají. Všechny uvedené společnosti poskytují advokátní úschovu a 
kompletní právní servis, jehož rozsah je ve všech případech stejný. Stejná situace je při 
službách souvisejících s dosledováním obchodu, jelikož všechny společnosti mají 
rezervační a blokační dohody na stejném principu, nabízejí kompletní dosledování 
obchodu včetně předání nemovitosti, přepisu energií a podání daňového přiznání. 
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Z hlediska právního servisu a službami souvisejícími s dosledováním obchodu tedy 
nebyly zaznamenány výrazné rozdíly, které by mohly mít vliv na firemní výsledky. 
Kvalita a profesionalita makléřů 
Kvalitu samotných realitních makléřů lze teoreticky poměrně objektivně hodnotit, ve 
skutečnosti je to ovšem velmi obtížné, jelikož počet makléřů je velký a lze se tedy pouze 
domnívat dle zkušeností s jednotlivými makléři autora, případně částečně dle odbornosti 
školení a školícího systému, který je však na podobné úrovni. Ve všech případech je na 
začátku kariéry každého makléře intenzivní školení, které je zakončeno certifikační 
zkouškou. Rozdíl však lze najít v dalších procesech, v Akademii realit funguje makléřský 
tým systémem multilevel, což zajišťuje kvalitu makléřů, jelikož ten zkušenější se vždy 
stará o nového makléře, který patří do jeho struktury a má z něho tzv. mezi provize, což 
zajišťuje maximální motivaci správně vyškolit makléře ve své struktuře.  
Odrazem kvality makléře jsou často inzeráty nemovitostí, jelikož se jedná o výsledný 
dojem nemovitosti, který často rozhoduje o její koupi. V tomto ohledu je jednoznačně na 
vedoucím postavení na celém realitním trhu firma ALL DONE s.r.o., kde jsou téměř 
všechny inzeráty zpracovány maximálně profesionálně a nafoceny pomocí metody home 
staging, což je prezentace nemovitosti spočívající zejména ve zvýšení atraktivity formou 
barevného sladění, uspořádání nábytku a osvětlení. Zbylé dvě společnosti se také snaží 
dle analýzy inzerátů autora zlepšovat prezentaci nemovitostí, avšak není kladen 
dostatečný důraz, zde je tedy spousta prostoru pro zlepšení, jelikož zejména fotky a 
správný popis nemovitosti často přesvědčí o zájmu o prohlídku případně přesvědčí 
majitele o správném výběru makléře. 
 
Webová prezentace firmy 
Posledním srovnávaným faktorem jsou webové prezentace firem. Jelikož i zde jsou 
inzeráty nemovitosti a je to jedna z cest, kde najít kupce nemovitosti. Všechny 
analyzované společnosti výrazně nezaostávají, určité rozdíly jsou ovšem patrné. 
Základním požadavkem na webovou prezentaci realitní kanceláře je přehlednost, jasnost, 
stručnost a důvěryhodnost, která musí z webové stránky vyzařovat. Z těchto pohledů má 
nejlépe zpracované stránky opět společnost ALL DONE s.r.o.. Webové stránky 
www.century21.cz jsou velmi přehledné, stručné a vzbuzují důvěru. Naopak webová 
prezentace další firmy www.remax-czech.cz je velmi obsáhlá a nachází se zde mnoho 
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dlouhého textu, což je pro potenciální zákazníky nezáživné. Společnost Akademie realit 
s.r.o. na svých stránkách www.akademierealit.cz prezentuje své služby a nemovitosti 
přehledně stručně a jasně, což je zcela jasně žádoucí, přesto první zmiňovaná společnost 
má webovou prezentaci propracovanější, to však také souvisí s velikostí společnosti a 
nákladům, které si může dovolit na správu webu. 
 
4.3.4. Porovnání z hlediska budoucí strategie 
 
Akademie realit s.r.o. 
Společnost, na kterou je v práci nejvíce zamířeno nemá strategii nějakým způsobem 
dopodrobna rozpracovanou, udává pouze stručné a jasné cíle, kterých chce dosáhnout. 
Základem je komplexní servis v procesech prodeje a pronájmu nemovitostí s ohledem na 
morální hodnoty a etiku. Prezentuje svoji schopnost řešit téměř každou realitní situaci 
včetně těch, které vypadají jako neřešitelné.  
Z praxe autora práce, který v uvedené společnosti pracuje, lze po rozhovoru s manažerem 
a jednateli společnosti specifikovat strategii zejména na zvyšování kvality makléřů. Na 
jaře roku 2015 tedy došlo k postupnému snižování počtu makléřů a nyní se firma soustředí 
na postupný růst společnosti, jelikož v minulosti růst zaměstnanců neznamenal 
kvalitativní růst služeb, zejména samotných makléřů.  
REMAX CZ, s.r.o. 
Určitou část strategie zmiňuje daná společnost na svých webových stránkách 
v podskupině mise, vize a hodnoty. Samotná konkrétní strategie v budoucích letech 
ovšem v žádných výročních zprávách vypracovaná není. Lze tedy nalézt jen obecné cíle 
jako maximální uspokojení potřeb, vytváření dlouhodobých vztahů či budování silné 
pozice v České republice. Předpokládanou strategií je rozšiřování franchisingových 
poboček či naopak jejich stabilizace. Dle vývoje tržeb za poslední 4 roky však lze usoudit, 
že strategie firmy je poměrně konzervativní a společnost se nepouští to investičně 
náročných nebo riskantních projektů. 
 
ALL DONE s.r.o. 
Stejně jako u předchozí společnosti REMAX, i zde lze najít případnou budoucí strategii 
pod skupinou vize, mise, hodnoty. Zde jsou tvrzení konkrétnější. Například pozvednout 
úroveň zprostředkování nemovitostí díky spolupráci s Vysokou školou ekonomickou 
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v Praze. Základním dlouhodobým cílem je stát se lídrem na trhu rezidenčních 
nemovitostí. Je tedy patrné, že se společnost ALL DONE chce vydat směrem 
luxusnějších nemovitostí a developerských projektů, které jsou již náročnější a potřebují 
kvalitní makléře, ale jsou zde příležitosti k vyšším tržbám. Vzhledem k výraznému 
poklesu tržeb v roce 2014 lze očekávat expanzivní strategii, jelikož firma se silným 
zázemím si tento krok může dovolit a bude usilovat o majoritní postavení na trhu realit. 
[11] 
 
4.3.5. Návrhy na zlepšení na základě srovnání s konkurenty 
 
Dle srovnání v poskytování služeb lze usoudit, že prostor pro zlepšení 
konkurenceschopnosti a samotné výkonosti firmy je velký. Jako hlavní nedostatky lze 
považovat důvěryhodnost firmy, která vychází mimo jiné z webové prezentace, na tomto 
nedostatku lze pracovat formou marketingové podpory a dalších aktivit. Jedním z cílů by 
tedy nyní mělo být dostat značku Akademie více do povědomí lidí, lze tedy doporučit 
zapracování na cílené propagaci značky. Jako hlavní doporučení lze uvést zvýšení kvality 
inzerátů zahrnující kvalitní popis nemovitosti, přiložení půdorysu a zejména špičkového 
zpracování fotografií. Každá nemovitost v nabídce by tedy měla být prezentována lépe, 
měl by být využíván u všech nemovitostí home staging – tedy nafocení nemovitosti 
s dekoračními předměty a vytvářet „hotelový efekt“. 
Jako velmi zajímavou alternativu lze doporučit zvážení rozšíření pobočky formou 
franchisingu, jako u firem, se kterými byla společnost srovnávána. Vytvořit další pobočku 
za pomocí investora, který by měl pobočku samostatně na starosti může být velmi 
zajímavé, jako doporučená města pro tuto akci lze uvést Olomouc, Znojmo, Břeclav nebo 
Zlín, tedy větší města v okolí Brna. Postupným rozšiřováním by se i Akademie realit 
mohla stát značkou působící po celé České republice. 
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Obr.%4:%Foto%kuchyně%před%homestagingem%
!
Zdroj: Vlastní zpracování 
Obr.%5:%Foto%kuchyně%po%homestagingu%%
!
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.4. Analýza vnějšího prostředí 
 
4.4.1. Analýza odvětví 
 
Pro co nejpřesnější určení příležitostí a hrozeb je nutné vypracovat analýzu odvětví. 
V práci bude vypracována Porterova analýza 5 sil. 
•' Soupeření mezi stávajícími realitními kancelářemi je v práci realitního makléře 
každodenní záležitostí. Na realitním trhu, kde každou nabídku může mít jen jedna 
nebo i více realitních kanceláří, jsou současní konkurenti velmi vysokou hrozbou. 
Je nutné udržet konkurenceschopnost a nejlépe mít konkurenční výhodu. 
Konkurenční výhodou mohou být v tomto případě kvalitní makléři, kvalitně 
zpracovaný inzerát, právní servis s advokátní úschovou či důvěryhodnost značky. 
V případech, kdy má v nabídce jedna realitní kancelář určitou nemovitost a druhá 
klienta, který o nemovitost má zájem, mělo by na realitním trhu docházet ke 
spolupráci mezi zprostředkovateli a následnému dělení provize. Často je ovšem 
realita taková, že realitní kanceláře do spolupráce jít nechtějí nebo zkouší makléře, 
který má nemovitost na starosti obejít a jít přímo za majitelem. Boj mezi 
zprostředkovateli na realitním trhu je velmi aktuální a patří mezi nejdůležitější 
hybnou sílu. 
•' Hrozby vstupů nových konkurentů nejsou v tomto odvětví nijak vysoké 
z několika důvodů. V momentální situaci není trh nemovitostí tak zajímavý pro 
případné nové konkurenty jako v minulosti, ceny nemovitostí jsou téměř na 
historickém maximu a poptávka je velmi vysoká, ovšem nabídka je tak nízká, že 
makléři v současné době nemají téměř co prodávat. Zakládat v takové situaci 
realitní společnost by bylo tedy neuvážené  i vzhledem k počtu realitních 
kanceláří fungujících na českém trhu. Pro případné nové konkurenty ovšem není 
kapitálová náročnost příliš vysoká, což může podpořit menší subjekty, kteří 
uvažují o vstupu. Bariéry pro vstup do odvětví nejsou v tomto případě velké. 
•' V případě potenciálních substitutů lze na realitním trhu počítat zejména 
s trendem zařizovat si prodej či koupi nemovitosti individuálně bez realitní 
kanceláře. Absolutní substituty zprostředkování prodeje či pronájmu nemovitostí 
na trhu v podstatě nejsou. Jsou společnosti, které zařizují pouze právní servis, 
případně pouze inzerci nemovitostí, kdo ovšem zařizuje již kompletní servis, patří 
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do skupiny realitních kanceláří, což jsou již konkurenti v odvětví. Hlavním 
substitutem, který tvoří hrozbu pro realitní kanceláře jsou inzertní servery, kde si 
majitelé svoji nemovitost sami inzerují a mají iniciativu vyřídit si celý obchod 
samostatně.  
•' Za dodavatele i odběratele jsou v tomto případě považováni lidé, kteří prodávají 
či kupují nemovitost. Realitní trh je tedy specifický v tom, že skupina dodavatelů, 
odběratelů a zákazníků se v podstatě prolíná. Závislost na nich a na vyjednávání 
s nimi je velmi vysoká a každý realitní makléř musí respektovat jejich přání a 
požadavky. Výhodou je ovšem diverzifikace, tedy každý prodávající i kupující je 
jiný a jedná nezávisle na ostatních. Má vlastní požadavky, názory, zkušenosti či 
důvěru k realitním kancelářím. Rizikem může být trend zvedání nabídkových cen 
nad ceny tržní a neochota prodávajících je respektovat. Další hrozbou je prodej či 
nákup nemovitosti samostatně a nevyužívat služeb realitních kanceláří. Vzhledem 
ke skutečnosti, že Jihomoravský kraj je jediný kraj v České republice, kde provizi 
platí pouze kupující, tento faktor lze považovat za méně rizikový u prodávajících 
než v jiných částech ČR.   
!
4.4.2. PEST analýza 
 
Pro přesnou interpretaci faktorů vnějšího prostředí, které působí na firmu Akademie realit 
s.r.o. je nezbytné provést analýzu PEST. Jedná se o faktory, které působí na většinu 
organizací přímo. 
•' Politické a právní prostředí. Společnost Akademie realit s.r.o. je povinna 
v rámci své podnikatelské činnosti splňovat celou řadu zákonů a předpisů. 
Zejména se jedná o obchodní zákoník, zákoník práce, daňový řád, zákon o dani 
z přidané hodnoty a jiné. Zprostředkování obchodu  služeb patří mezi živnosti 
volné, i proto jsou bariéry pro vstup do odvětví malé. Je vyžadováno jednat na 
realitním trhu čestně a tak, aby nedocházelo k porušování volné hospodářské 
soutěže. Koupě nemovitosti musí probíhat v souladu s právními předpisy a 
všechny vyžadované dokumenty musejí být dodány, aby nebyla kupní smlouva 
zpětně napadnutelná. Je tedy vyžadováno soustavné sledování změn v obchodním 
zákoníku. 
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•' Ekonomické prostředí. Je tvořeno mnoha faktory, které mohou výrazně 
společnost ovlivňovat. Pro Akademii realit je nejdůležitějším faktorem vývoj 
úrokové míry, který má přímý dopad na poptávku po nemovitostech a tedy i jejich 
ceně. Od roku 2008 ceny nemovitostí klesaly a nyní v roce 2015 jsou opět téměř 
zpět na stejné úrovni. Jelikož analyzovaná firma působí zatím pouze v Brně, je 
vhodné sledovat ekonomické ukazatele pro tuto oblast jako jsou míra 
nezaměstnanosti, průměrná mzda. Dalším důležitým faktorem, který je nutný 
sledovat je daňové zatížení, jelikož při převodu nemovitostí se řeší daň z nabytí 
nemovitostí, daň z příjmu i daň z přidané hodnoty. Pro správný odhad tržní ceny 
nemovitosti (což je jeden z úkolů realitního makléře) je však nutné sledovat 
zejména úrokovou míru a ceny nemovitostí v Jihomoravském kraji.  
•' Sociální prostředí. Pro maximalizaci počtu zobchodovaných nemovitostí je pro 
každou realitní kancelář povinností sledovat skladbu obyvatel v daném městě. 
Přestože Brno je považováno za jedno z univerzitních měst, není vhodné 
zaměřovat se na studenty, jelikož ti nemají pro realitní kancelář velký potenciál. 
Důležité je tedy správně cílit propagační kampaně či inzerci nemovitostí. Hlavní 
hrozbou, která může mít negativní dopad je zejména případný přístup 
potenciálních klientů ke službám realitních kanceláří. Populace, která v současné 
době ještě neřeší koupi nemovitosti, ale je schopná se více informovat a technicky 
zvládnout celý obchod v budoucnu koupi nemovitosti řešit bude a lze těžko 
odhadovat jak moc bude sílit trend prodat či koupit si nemovitost bez 
zprostředkovatele. 
•' Technické a technologické prostředí. Znalost a využívání nejmodernější 
technologií může vést k výraznému zvýšení konkurenceschopnosti firmy na 
realitním trhu. Naopak nerespektování vývoje technologií může vést k negativním 
vlivům na hospodářský výsledek společnosti. Technologie, které lze využít pro 
služby realitních kanceláří jsou zejména informační technologie, propracovaná 
webová prezentace, kvalitní zpracování inzerátů včetně kvalitního nafocení 
interiéru. Z technického hlediska je tedy nutné neustále objevovat a využívat nové 
cesty, kde najít nemovitost k prodeji, či ji poté inzerovat, aby byla nabídka co 
nejpřesněji zacílena na kupující. 
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4.5. Analýza vnitřního prostředí 
 
4.5.1. Analýza mikroprostředí – model 7S 
 
Analýza 7s od firmy McKinsey je určena k analýze vnitřního prostředí firmy. Pro úspěch 
každé firmy na trhu je nutné pohlížet na 7 faktorů, které se vzájemně doplňují a ovlivňují. 
Pro zvýšení konkurenceschopnosti firmy je žádoucí co možno největší soulad mezi 
jednotlivými faktory. Analyzovanými faktory jsou strategie, struktura, procesy, sdílené 
hodnoty, kompetence, řízení a kultura a zaměstnanci. 
 
•' Strategií určuje firma, jakým směrem se plánuje profilovat a vyniknout na trhu. 
Jakým způsobem tedy získává konkurenční výhodu. Za konkurenční výhodu 
Akademie realit lze považovat mladý a dynamický kolektiv, jelikož jen jeden 
člověk z celé týmu přesahuje věkovou hranici 35let. Akademie realit se tedy 
profiluje jako moderní společnost následující nejaktuálnější trendy v obchodě i 
technologiích.  
 
•' Struktura společnosti znázorňuje jakou formou je společnost vedena, zda každá 
osoba má odpovídající kompetence a znalosti, zda jsou úkoly správně delegovány 
a jak se každá řídící úroveň podílí na tvorbě a realizaci strategie. V analyzované 
společnosti funguje již zmiňovaný systém multilevel, kde každý makléř má svého 
sponzora, na kterého se může obrátit s jakýmkoliv dotazem. Čím vyšší je pozice 
sponzora, tím více kompetencí má, v případě důležitějších záležitostí je vždy 
k dispozici obchodní manažer, který vše operativně řeší, v případě vážnějších 
problémů či záležitostí se lze obrátit i na jednatele společnosti, kteří pravidelně 
komunikují se všemi členy ve firmě. Veškeré rozhodovací pravomoci jsou tedy 
na obchodních manažerech a jednatelích. Poslední slovo je ovšem vždy právě na 
majitelích avšak je často subjektivního rázu a s názory lidí ve firmě není často 
sdíleno. 
 
•' Většina procesů jsou činnosti, které probíhají na firmě opakovaně. Jsou tedy již 
zavedené jasně dané postupy, jak probíhá obchod. Pokud ovšem dojde k unikátní 
situaci během zprostředkování obchodu, je třeba určitá improvizace a flexibilita 
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v jednání, kterou Akademie realit disponuje zejména díky vlastnímu právnímu 
oddělení. Procesy při prodeji bytu jsou ve většině případů stejné. Jako první se 
sepisuje zprostředkovatelská respektive rezervační dohoda, poté blokační dohoda. 
Tyto dvě dohody dělají celý obchod transparentním a kupujícím i prodávajícím 
dávají jistotu, že budou podepsány kupní smlouvy  obchod proběhne. Následuje 
tedy vypracování a podpis kupních smluv, zadání smluv na katastr, předání bytu 
a následné daňové přiznání, které vyhotovuje AR v rámci kompletního servisu.  
 
•' Sdílené hodnoty by měli soustavně dodržovat všichni členové firmy. Jaké 
hodnoty jsou v rámci společnosti sdíleny je velmi důležité a zvláště na realitním 
trhu a při častém vyjednávání je žádoucí stále pozitivní přístup. Mladý kolektiv 
v Akademii realit tento faktor splňuje pouze částečně. Výsledek hospodaření 
firmy bohužel není hlavním měřítkem jednotlivých makléřů a v některých 
obchodech dochází ke sporům ohledně dělení provize v rámci jedné společnosti. 
Je logické, že každému obchodníkovi jde o jeho vlastní výdělek, v Akademii realit 
ovšem chybí určitý týmový duch a společné nadšení pro obchod a soutěž s jinými 
společnostmi. Hlavní sdílenou hodnotou by měla být kvalita nabízených služeb a 
neustálá snaha o uspokojení požadavků zákazníků, ta je ovšem ve většině případů 
nahrazena chtíčem po co nejvyšších osobních profitech.  
 
•' Kompetence jsou v rámci firmy odlišné a jsou rozděleny mezi všechny členy 
společnosti. Dva jednatelé fungují zároveň jako ředitelé přes marketing i finance. 
Veškerá důležitá rozhodnutí a milníky společnosti jsou výsledkem rozhodnutí 
jednatelů. Obchodní manažeři mají na starosti vše okolo svého obchodního týmu 
,který vedou. Vzhledem k velkým makléřským zkušenostem obou manažerů jsou 
některá obchodní rozhodnutí diskutována jednateli i s nimi. Dále funguje několik 
makléřů na pozici team leader, kteří stejně jako dlouhodobí makléři mají plnou 
moc od jednatelů na podepisování zprostředkovatelských a blokačních dohod. 
Nejmenší kompetence mají řadoví makléři, kteří sami nemohou podepisovat 
smlouvy, pouze se starají o své klienty a zpracovávají nabídky, při jakýchkoliv 
podpisech potřebují vedle sebe svého sponzora, který má plnou moc na podpis.  
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•' Řízení a firemní kultura. Jakým způsobem je společnost řízena úzce souvisí 
s kompetencemi v rámci společnosti, každý makléř se vždy řídí pokyny svého 
sponzora, který dané pokyny konzultoval se svým vlastním sponzorem. Makléř 
který ovšem pracuje delší dobu nepotřebuje výrazné vedení, řízení celé 
společnosti je tedy důležité zejména od jednatelů, kteří nastavují pravidla, která 
by měla podporovat dosažení firemních cílů. K jejím dosažení by měla vést i 
firemní kultura, která je v každé realitní kanceláři citlivé téma. Často dochází ke 
spolupráci mezi dvěma makléři, kteří si musejí domluvit, v jakém podílu bude 
rozdělena provize, což bývá někdy problematické. Celkově ovšem jednatelům na 
firemní kultuře záleží, čehož důkazem jsou i semináře, které probíhají jednou za 
3 měsíce v okolí Brna. Jedná se o celodenní semináře nebo teambuildingové 
aktivity, které jsou důležité pro upevnění pracovních vztahů. Oba jednatelé se 
snaží své makléře vždy pozitivně motivovat k práci a organizovat diskuze a 
workshopy pro stimulaci prodeje. Tyto všechny činnosti mají pozitivní vliv na 
firemní klima. 
 
•' Zaměstnanci jsou pro každou firmu nositeli práce. Realitní kanceláře jsou ovšem 
v tomto ohledu specifičtější, jelikož každý makléř funguje jako osoba samostatně 
výdělečně činná. Místo zaměstnanců lze tedy v tomto případě uvést pojem 
makléři a zaměstnanci. Zaměstnanci Akademie realit jsou pouze recepční, 1 
právní asistentka a 1 office manažerka. Pro fungování celé společnosti je ovšem 
fungování zejména makléřů stěžejní. Makléři jsou ti, kteří obchodují a nosí do 
firmy peníze. Výsledek hospodaření společnosti je tedy velmi závislý na 
schopnosti makléřů. Z toho důvodu je od roku 2014 povinné při zahájení 
obchodování na pozici makléř nutné projít 14-denním školením a složit 
certifikační zkoušky. Tento faktor zajišťuje maximálně kvalifikované makléře, 
kteří mají předpoklad úspěšně obchodovat na realitním trhu. 
 
4.5.2. Analýza prvků marketingového mixu 
 
Pro důkladnější prozkoumání vnitřního prostředí společnosti zejména z pohledu 
marketingu a propagace je vhodné provést analýzu marketingového mixu. [6] 
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•' Produktem je v případě realitního trhu služba zprostředkování prodeje 
nemovitosti. Klíčová je jako ve většině případů kvalita. Kvalitním 
zprostředkováním prodeje nemovitostí je myšleno zejména prodej za cenu, která 
se co nejvíce přibližuje cenové představě klienta, zpracování všech procesů při 
prodeji takovým způsobem, aby nenastaly žádné komplikace a obchod byl 
nenapadnutelný. Cílem je spokojenost všech tří stran, tedy prodávajícího, 
kupujícího i zprostředkovatele.  
•' Cena je peněžní hodnota, kterou zákazník zaplatí za službu. Na realitním trhu je 
tato cena pojmenována provizí, která je smluvní. Nejčetnější provize na realitním 
trhu činí 5% +DPH, což je výhoda Akademie realit, jelikož zde si provizi určuje 
sám makléř a není žádnou formou nucen určovat provize vyšší nebo nižší. 
Neochota konkurenčních makléřů souhlasit s nižší provizí tedy může být výhodou 
v rámci vyjednávání pro získání zakázky.  
•' Místo není jasně dáno jako u prodeje výrobků. Působnost Akademie realit lze 
specifikovat na Jihomoravský kraj, je ovšem v plné kompetenci každého makléře 
v jaké lokalitě bude spravovat své zakázky. Vzhledem zejména k dopravním 
nákladům je 99% nemovitostí v nabídce společnosti v okolí města Brna. 
Samotným místem, kde dochází ke klíčové části obchodu jsou nemovitosti, kde 
probíhají prohlídky. Poté důležitá část obchodu probíhá osobním vyjednáváním 
nebo domluvou přes telefon. Definitivním potvrzením obchodu jsou vždy podpisy 
smluv, které probíhají v kanceláři v sídle Akademie realit s.r.o. Firma sídlí od 
počátku fungování na ulici Lidická, což se z pohledu zákazníka může zdát jako 
strategická poloha, jelikož je velmi dobře dopravně dostupná městskou 
hromadnou dopravou a nachází se v centru města. Velkým problémem je však 
množství parkovacích míst v okolí, kde klienti mají téměř ve všech případech 
problém najít místo pro auto a často na osobní jednání přicházejí již negativně 
rozpoloženi. Ideální lokalitou realitní kanceláře je kombinace dobré dostupnosti 
z hlediska vzdálenosti od centra a zároveň bezproblémového parkování. Všichni 
klienti, kteří realitní kancelář navštíví jdou cíleně na konkrétní předem 
domluvenou adresu. 
•' Propagace spočívá zejména v inzerci nemovitostí. Na inzerci bytů a domů jsou 
vybrány nejsledovanější inzertní portály, kde se inzerce platí, je zde ovšem vyšší 
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potenciál pro nalezení kupce. V současné době jsou ovšem vybrány pouze 2 
inzertní portály. Druhou částí je propagace celé společnosti, která je také důležitá 
pro udržení značky v povědomí klientů. V současné době společnost využívá 
reklamní plochy na ulici Štefánikova na Mendlově náměstí v Brně, kde jsou 
umístěny billboardy. Vzhledem k možnostem současných technologií a 
sociálních sítí je na místě zvážení dalších forem propagace značky. 
•' Lidé jsou pro realitní společnost stěžejní. Ať už se jedná o zákazníky nebo 
makléře samotné, jejichž schopnosti a znalosti o realitním trhu jsou důležité pro 
celé dosledování obchodu. Jejich chování a znalosti jsou klíčové pro spokojenost 
zákazníka na konci celého procesu a spolupráce s realitní kanceláří. Kvalitu 
zejména makléřů by mělo podporovat 14 denní školení na začátku a hierarchie 
v rámci společnosti, kde fungují jednotliví sponzoři jako zkušenější rádci. Díky 
tomuto systému a pravidelným workshopům a školením dochází k maximalizaci 
odbornosti a informovanosti makléřů. Naopak zákazníci, což jsou prodávající 
nebo kupující, zmíněné žádoucí vědomosti a schopnosti nemají, což je hlavní 
důvod pro využití realitní kanceláře – znalost trhu  
•' Materiální prostředí lze v rámci zprostředkování prodeje nebo pronájmu 
nemovitostí rozdělit na dvě oblasti. Prostředí kanceláře má Akademie realit na 
vysoké úrovni. Vzhledem ke skutečnosti, že se prezentuje jako moderní 
společnost, musí toto tvrzení potvrzovat i prostředí, do kterého přicházejí klienti. 
Sídlo společnosti je vybaveno účelně a moderně. V sídle společnosti se nachází 
makléřská místnost, která funguje formou open space. Svoji kancelář mají 
jednatelé, a právní asistenti s office manažerkou. Pro schůzky s klienty, školení či 
konzultace jsou 2 jednací místnosti. Dále je nově vytvořena místnost pro 
neformální setkání makléřů zvaná Akademická klubovna, zde lze řešit obchodní 
i soukromé záležitosti. Všichni členové kanceláře se oblékají stylem „smart 
casual“. Vybavení a image kancelářských potřeb, brožur či reklamních předmětů 
je v Akademii realit nadstandardní. Druhou nedílnou součástí je externí prostředí, 
v tomto případě samotné nemovitosti, kde se odehrávají prohlídky a náběry.  
•' Procesy jsou v rámci společnosti jasně dané a většina procesů se opakuje. Jedná 
se zejména o náběry nemovitostí, prohlídky nemovitostí, vyjednávání o ceně, 
podpisy rezervačních smluv, podpisy blokačních dohod, podpisy kupních smluv, 
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procesy na katastru nemovitostí a přepisy energií s předáním nemovitosti. 
V případě nestandardních případů lze vše operativně řešit s manažery nebo 
právními asistenty. Z hlediska obchodního jsou zejména náběry, prohlídky 
nemovitostí a jednání o ceně v kompetenci jednotlivých makléřů a je na každém, 
jak své obchodní dovednosti využije. Druhou oblastí procesů jsou právní 
náležitosti, které má na starosti právní oddělení jež samostatně komunikuje 
s klienty. 
 
4.6. Marketingový průzkum 
 
Součástí diplomové práce je doplňkové dotazníkové šetření týkající se přístupu lidí 
k realitním kancelářím, které probíhalo od 2.5.2016 do 8.5.2016. Odpovědi byly sbírány 
formou elektronickou, a to zejména prostřednictvím emailu a sociální sítě Facebook. 
Z hlediska demografických údajů se průzkumu zúčastnilo 62,24% mužů a 37,76% žen, 
celkem se zúčastnilo 98 osob. Celkem přes 80 % respondentů je ve věku 18 - 30 let, 
výsledky tedy lze interpretovat jako názory mladší části obyvatelstva. S věkovou 
skupinou souvisí také počet, kolik osob využilo někdy služeb realitní kanceláře, kde byly 
odpovědi rozloženy téměř přesně na poloviny                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               
. Dominantní formou spolupráce s realitními kanceláři je hledání pronájmu, dále koupě a 
prodej nemovitosti. Pro potřeby vytvoření názoru na profesionalitu makléřů a jejich 
služeb jsou tyto fakta dostačující. Při úkolu vyjmenovat alespoň dvě realitní kanceláře se 
ukázala poměrně dobrá znalost a vypovídací hodnota, jelikož mezi odpověďmi se opakuje 
přibližně 10 největších společností působící v Brně a okolí. Odpovědi PROPERIA 
GROUP s.r.o. lze v této otázce považovat za silný vliv působení autora práce v uvedené 
společnosti.  
Poměrně zajímavou skutečností jsou odpovědi na postup při hledání nemovitosti, kde 
přes 62% osob odpovědělo, že by hledalo samostatně přes realitní servery a nevyužili by 
ani částečně služeb makléře pro vyhledání na míru. V praxi skutečně drtivá většina 
společnosti vyhledává nemovitosti soběstačně, avšak při nabídce vyhledávání na míru a 
nechat se zastoupit makléřem odmítne velmi malé množství klientů. Je zřetelné, že během 
hledání velký počet zákazníků mění názor a zjišťuje, že vyhledání nemovitostí není tak 
snadné, jak se může v první fázi zdát. Jaký by byl postup dotázaných u prodeje 
nemovitosti je také velmi zajímavý, celá třetina by využila makléře dle osobního 
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doporučení známých z okolí, což podporuje výše zmíněnou strategii zaměřit se na 
budování široké sítě kontaktů. Necelá polovina osob by nejdříve inzerovala sama, ovšem 
po čase nechala makléře také nabízet. Přes 90% dotázaných je při případném prodeji 
připraveno spolupracovat s realitní kanceláří. Z tohoto čísla lze tedy přístup k realitním 
kancelářím hodnotit poměrně pozitivně. Dle odpovědí mají služby realitních makléřů dvě 
hlavní přidané hodnoty znalost trhu a právní servis. Obecně je tedy názor mladší části 
populace na zprostředkování prodeje a pronájmu nemovitostí spíše pozitivní. 
 
!  
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4.7. SWOT analýza 
 
Cílem je navržení takových strategií, které zajistí konkurenceschopnost podniku na 
realitním trhu. SWOT analýza je vytvářena pro rok 2016, tedy současné plánování a 
jednotlivé faktory jsou seřazeny dle významu pro firmu.  
!
Tab.4:%příležitosti%a%silné%stránky%
Příležitosti!
Předpokládaný!růst!úrokové!míry!u!hypoték!pro!rok!2016!
Velká!koncentrace!lidí!v!okolí!kanceláře!
Technologické!inovace!systému!Akademie!realit!
Nedostatečná!kvalita!menších!realitních!kanceláří!
Silné!stránky!
Mladý!dynamický!kolektiv!
Motivačně!nastavený!multilevelový!systém!
Kvalitní!14l!ti!denní!školení!pro!nové!makléře!
Pravidelné!teambuildingové!aktivity!
Flexibilita!při!řešení!složitých!případů!
Vlastní!právní!oddělení!
Služba!osobního!realitního!makléře!
Zdroj: Vlastní zpracování 
!
!
Tab.%5:%hrozby%a%slabé%stránky%
Hrozby!
Výrazný!pokles!počtu!nabídek!
Rostoucí!trend!klientů!prodávat!nemovitost!sám!
Zvyšující!se!daňová!zátěž!
Rozsáhlejší!služby!větších!realitních!kanceláří!
Vliv!klientů!na!výši!provize!
Slabé!stránky!
Závislost!na!1!firemních!právníkovi!
Firemní!kultura!a!hodnoty!l!nevyjasněná!pravidla!
Nedostatečná!komunikace!a!předávání!informací!
Absence!týmového!ducha!
Pracovní!morálka!makléřů!
Zdroj: Vlastní zpracování 
! 49!
Tab.%6:%SWOT%strategie%
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
!
 
! !
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5. Vlastní návrhy řešení 
 
5.1. Návrhy strategií pro Akademii realit s.r.o. 
 
Strategie SO (maxi-maxi) se zaměřuje na využití silných stránek k naplnění příležitostí. 
V konkrétním případě firmy Akademie realit s.r.o. je navrhována jedna z pravidelných 
teambuildingových aktivit přímo v centru města Brna před sídlem společnosti na Lidické, 
kde je velká koncentrace lidí. Potenciál propagační kampaně v centru města bude 
podpořen společnou aktivitou makléřů, manažerů a jednatelů, která by vést k posílení 
týmového ducha. 
Strategie ST (maxi-mini) využívá silných stránek, které by měly pomoci k eliminaci 
hrozeb z vnějšího okolí. Výraznou hrozbou pro společnost je neustálý pokles počtu 
nabízených nemovitostí. Klíčovou otázkou je tedy jak získat více nabídek nemovitostí do 
portfolia společnosti? Jednou z možných cest je využití služby osobního realitního 
makléře, jelikož  téměř polovina kupujících větších nemovitostí financuje dům či větší 
byt prodejem své stávající. Je nutné se tedy maximálně informovat od potenciálních 
kupujících na prohlídkách nemovitostí, jakou formou plánují financovat případnou koupi 
a zaměřit se na ty klienty, kteří plánují financovat částečně prodejem vlastního bytu či 
domu.  
Strategie WO (mini-maxi) má za úkol překonat slabé stránky firmy a využít výhod 
z příležitostí. Jednou ze slabých stránek společnosti je nedostatečná informovanost a 
komunikace v rámci firmy. Neustálý technologický vývoj a práce na informačním 
systému společnosti může tento nedostatek firmy eliminovat formou určitých stanov, 
ujednání či pravidel, která mohou být vyvěšena v informačním systému například formou 
desatera pro všechny makléře. 
Strategie WT (mini-mini)  je zaměřená na minimalizaci slabých stránek a zároveň 
eliminaci rizik z vnějšího prostředí. Jedním z rizik je neustále rozšiřující se portfolio 
služeb větších realitních kanceláří, které si mohou dovolit při vyšších obratech nabízet 
kompletnější služby. Tento fakt lze eliminovat přijmutím nového pracovníka na pozici 
právní asistent se zkušenostmi z obchodu, který bude mít na starosti kromě právních 
služeb i proces a kompletní dosledování obchodu. Bude tedy částečně eliminována slabá 
stránka a společnost nebude závislá na jedné osobě, která pracuje na právní servisu všech 
obchodů ve společnosti. 
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Ze čtyř uvedených strategií vyplývajících z vypracované SWOT analýzy byla původně 
vybrána strategie SO (maxi-maxi) tedy využití příležitosti jednou ze silných stránek 
společnost. Konkrétněji bude návrh této strategie popsán níže. 
Navrhovaná změna se týkala zejména formy propagace, která měla být naplánována 
přímo před sídlem společnosti na Lidické 81, přímo na křižovatce ulice Lidická a 
Pionýrská, kde je velká koncentrace lidí každý den. Plánovaná aktivita je rozdávání ovoce 
v letních měsících samotnými pracovníky Akademie realit. Mělo se tedy jednat zejména 
o propagaci značky Akademie realit a utužení kolektivu. 
  
Během ledna 2016 ovšem došlo k nečekaným změnám ve společnosti. Od začátku roku 
2016 začal odcházet velký počet makléřů z různých důvodů. Veřejně deklarované mezi 
stávajícími bylo, že se nic neděje a společnost Akademie realit s.r.o. se bude zaměřovat 
zejména na kvalitu makléřů a nikoliv kvantitu jako v minulých letech.  
Během 3 týdnů v lednu manažeři obchodních týmů informovali všechny své makléře o 
plánované změně ve společnosti na formu call centra, kde se dle zamýšleného plánu měli 
makléři stát zaměstnanci a nabízet realitní služby pouze formou právních balíčků. 
Současný systém osobního přístupu makléřů bylo v plánu ve společnosti zrušit. 
S uvedeným projektem nikdo včetně manažerů nesouhlasil, proto bylo již od prosince 
roku 2015 plánované založení nové společnosti. Velmi důležitý byl přesun stávající 
firemní právničky i office manažerky. Lidé ve společnosti se tedy kromě jednatelů 
výrazně nezměnili. Slabé stránky společnosti Akademie realit s.r.o. se tedy na začátku 
roku prohloubily a část hrozeb, která byla uvedena v práci, se naplnila.  
Jako řízená změna společnosti tedy bude analyzováno založení nové společnosti 
PROPERIA GROUP s.r.o.. Budou uvedeny konkrétní návrhy strategií, kam by měla 
nová společnost směřovat, analyzována rizika související se změnou, navržení snížení 
rizik a návrhy marketingové propagace pro vybudování silné obchodní značky. 
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5.2. Analýzy vnitřního prostředí společnosti PROPERIA GROUP s.r.o. 
 
Jelikož faktory vnějšího prostředí jsou pro nově vzniklou společnost vzhledem ke 
stejnému předmětu podnikání totožné, budou vypracovány analýzy vnitřního prostředí 
pro PROPERIA GROUP s.r.o., některé prvky budou také velmi podobné, u některých 
ovšem došlo k radikálním změnám. 
5.2.1. Analýza mikroprostředí 7S 
 
•' Strategie je jedním z prvků, které se základně liší. Myšlení jednatelů PROPERIA 
GROUP s.r.o. je zásadně jiné v tom, že všechen zisk zůstává jako kapitál ve firmě 
a nerozděluje se mezi jednatele. Jakmile bude dosaženo určité sumy finančních 
prostředků, bude společnost investovat do výkupů, výstaveb bytů, domů, či 
jakékoliv jiné zajímavé realitní investiční příležitosti. Základní strategií 
společnosti je tedy budovat finanční stabilitu a silné zázemí. Mladý a dynamický 
kolektiv ve společnosti zůstává a žádoucí profil moderní společnosti také. 
•' Struktura znázorňuje jakou formou je společnost vedena, jak jsou řešeny 
jednotlivé kompetence a jaký má každý článek ve firmě podíl n realizaci cílů a 
strategie. Přestože systém multilevel byl jednou ze silných stránek Akademie 
realit, tento model v nové společnosti skončil, nicméně z dlouhodobého hlediska 
zamítán není. Současná základní struktura jsou 3 jednatelé společnosti, kteří mají 
na starosti veškeré záležitosti rovným dílem, je tedy na každém makléři s kým 
bude řešit jakékoliv dotazy či návrhy. Makléř, který sežene nového makléře do 
společnosti již není jeho sponzorem a ani jej nemá na starosti z hlediska školení 
či jakékoliv zodpovědnosti. Veškerou iniciativu přebírají jednatelé, kteří se o 
nového makléře starají. Odměnou pro makléře již tedy nejsou průběžné 
„meziprovize“ ale jednorázové odměny při dosažení předem daných obratů. 
Potenciální odměna za nového makléře je tedy až v případě delší spolupráce 
makléře nového. 
•' Procesy v nové společnosti jsou nastaveny stejně jako byly v Akademii realit, 
systém rezervačních a blokačních dohod zůstal stejný. Jediné, v čem došlo 
k mírným změnám je flexibilita a možné úpravy smluv. Vůle naslouchání přání 
zákazníků je tedy vyšší. 
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•' Sdílené hodnoty společnosti prošly velkými změnami zejména z důvodu nových 
jednatelů a nově nastavených pravidel a myšlení. Vhodné okysličení obchodního 
týmu formou nepřítomnosti neférových makléřů zajistilo lepší celkový přístup 
makléřů a oddanost firmě. Na rozdíl od minulosti nyní všechny členy firmy 
zajímá, zda společnost profituje, což je hlavní cíl. Chtíč po co nejvyšším zisku 
každého makléře samozřejmě trvá, tato motivace je u makléřů samozřejmě stále 
žádoucí avšak v rozumné míře. 
•' Kompetence jsou změněné pouze mírně, adekvátně k velikosti firmy. Pozice 
obchodních manažerů v nové společnost není, jelikož k vedení 8 lidí jsou 3 
jednatelé, kteří jsou pravidelně na kanceláři a také obchodují, více než dostatečný 
počet. Rezervační smlouvy mohou stále podepisovat pouze jednatelé společnosti, 
blokační dohody ovšem může podepsat již sám makléř, což lze považovat za 
projev určité zvýšené důvěry v jednotlivé makléře. Výraznou změnou je ovšem 
otevřenost ke všem návrhům a změnám iniciovaným jakýmkoliv členem firmy na 
rozdíl od Akademie realit, kdy byl velký počet návrhů, změn či stížností 
nevyslyšen. 
•' Řízení a firemní kultura úzce souvisí s kompetencemi. Celou společnost řídí již 
zmínění 3 jednatelé, kteří se pravidelně setkávají k řešení strategických záležitostí 
a jednotlivé úkoly si mezi sebou rozdělují. Jelikož je ovšem ve společnosti 100 % 
makléřů již zaběhlých a zkušených, ve většině případů není třeba výrazného 
vedení obchodníků či rad. Vše tedy probíhá spíše formou diskuze či workshopů. 
Firemní kultura je v nové společnosti posílena zejména díky osobnějšímu přístupu 
jednatelů k makléřům a samotným faktem, že sami obchody realizují a jsou tedy 
součástí obchodního týmu. Teambuildingové aktivity probíhají častěji, a to na 
začátku každého měsíce. 
•' Zaměstnanci fungují podobným systémem jako v Akademii realit ovšem 
s ohledem na velikost společnosti. Celkový počet makléřů je 11 včetně jednatelů, 
dále jedinými zaměstnanci jsou office manažerka a interní právnička společnosti. 
Každý makléř je opět osobou samostatně výdělečně činnou a jsou pro firmu 
stěžejní, jelikož se přímo podílejí na obratu firmy. Školení zatím není nějakým 
způsobem definováno. Bude však vycházet zejména ze zkušeností z Akademie 
realit, kde se opravdu důkladné vzdělání na počátku fungování makléře osvědčilo. 
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5.2.2. Analýza prvků marketingového mixu 
 
•' Produkt je téměř totožný jako v minulosti, jelikož portfolio nabízených služeb 
zůstalo stejné. Novým produktem může být plánované nabízení právních balíčků, 
kdy vzhledem k okolnostem na realitním trhu může firma vhodně zareagovat a 
zachytit nový segment klientů kteří si chtějí prodávat nemovitost sami, nicméně 
nemají zajištěný právní servis. 
•' Cena nabízené služby je naprosto stejná, jelikož výše provize je stále smluvní a 
je čistě na každém makléři, jakou provizi si vyjedná. Maximální hranicí je 5% + 
DPH z kupní ceny nemovitosti. Ochota makléřů zrealizovat obchod i při nižší 
provizi je stále silnou stránkou společnosti, jelikož většina konkurenčních 
realitních makléřů takto nastavený systém nemá. 
•' Místo je principiálně také totožné s dřívějším způsobem zprostředkování. 
Všechny procesy obchodu probíhají na jednotlivých nemovitostech nebo přímo 
v kanceláři. Místo kanceláře je změněno z původní Lidické 81 v centru města na 
Stránského 39 v městské části Žabovřesky. Nová lokalita je strategická ze všech 
hledisek. Naproti kanceláři se nachází supermarket Billa, u kterého je velké 
parkoviště, dřívější velký problém s parkováním je nyní tedy vyřešen. Městská 
část Žabovřesky jsou také vhodnou lokalitou, jelikož dostupnost z centra města je 
velmi dobrá. Dostupnost městskou hromadnou dopravou je nadstandardní, jelikož 
z jedné strany je přímo u kanceláře zastávka tramvaje frekventované linky číslo 
1, z druhé strany zastávky autobusů a zejména tramvají 3 a 11, které po 
rekonstrukci ulice Minská začnou jezdit v srpnu 2016. 
•' Propagace se výrazně nezměnila, inzeráty jsou stále inzerovány ne serverech 
Sreality.cz a Realhit.cz, novým významným inzertním serverem je ovšem 
realityidnes.cz. Vzhledem k krátké existenci nové společnosti jsou další části 
propagace pouze plánovány, žádné billboardy či jiné reklamní plochy v současné 
době využívány nejsou. 
•' Lidé jsou stěžejní pro jakoukoliv realitní kancelář, ať už se jedná o makléře nebo 
zákazníky, tedy prodávající či kupující. Všichni členové současné Properie Group 
byli součástí Akademie realit, proto se tento faktor příliš nezměnil. Jak již bylo 
zmíněno, někteří makléři do nové společnosti nepřišli, jelikož to nebylo žádoucí. 
Tento fakt absence neférových makléřů výrazně prospěl k lepšímu firemnímu 
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klimatu. Kvalita nabízených služeb a tedy zejména makléřů je stále stěžejním 
faktorem pro úspěch firmy.  
•' Materiální prostředí je jedinou oblastí, kde nová společnost zatím mírně 
zaostává. Vzhledem k poměrně čerstvé existenci Properie Group je však tento fakt 
pochopitelný. Prostředí kanceláře je na vynikající úrovni a pohodlí makléřů pro 
realizaci obchodu je maximální. V kanceláři jsou 2 jednací místnosti, velká 
makléřská místnost a u vchodu prostor pro office manažerku a firemní právničku. 
Vybavení a image kancelářských potřeb, brožur či reklamních předmětů je zatím 
provizorní a zde je prostor pro vylepšení, jelikož zejména kuličková pera nebo 
firemní složky pro smlouvy nejsou zatím vyhotoveny. Tento mírný nedostatek by 
však měl být napraven během června 2016. 
•' Procesy jsou již zmíněné, nedošlo zde k výrazným změnám kromě větší 
flexibility ze strany právního oddělení. 
 
 
 
5.3. Návrh business modelu společnosti 
 
V této části práce budou navrženy zejména mise, vize, hodnoty, strategie a cíle 
společnosti, které by měly zajistit zvýšení konkurenceschopnosti v následujícím období. 
5.3.1. Vize 
 
Vize společnosti by měla vyjadřovat, kam společnost směřuje a kde by chtěla být za 
několik let. S vizí by měli být obeznámeny všechny osoby, které jsou součástí 
PROPERIA GROUP s.r.o.  
Navrhovaná vize: 
 
„Jsme na cestě stát se významnou brněnskou společností na realitním trhu, která staví 
svou budoucnost na kvalitě, prosperitě a maximální spokojenosti všech zákazníků.“ 
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5.3.2. Mise 
 
Misí společnosti je poslání, popis současné situace a formulace čím se společnost zabývá. 
Stejně jako s vizí i s misí by měly být seznámeni všichni z okolí společnosti a nadále se 
jimi řídit. 
Navrhovaná mise: 
„Díky dlouholetým zkušenostem a finanční stabilitě dokážeme zákazníkům nabídnout 
komplexní optimální řešení jakékoliv realitní situace.“ 
 
5.3.3. Strategie a cíle společnosti 
 
Hlavní cíle společnosti by měly být zejména měřitelné pro žádoucí vyhodnocení za určité 
časové období. Dalšími aspekty jsou realizovatelnost, specifikace, časová určitost, 
dosažitelnost. 
1)' Dosažení obratu společnosti 8 000 000 Kč za rok 2016. 
2)' Od roku 2017 meziroční růst obratu minimálně o 25% po dobu 3 let. 
3)' Za rok 2016 rozšířit počet stálých makléřů na 12 členů, do konce roku 2017 
alespoň na 13 členů. 
4)' Do 06/2017 se majetkově podílet na developerském projektu. 
5)' Do konce roku 2018 mít naplánovanou a potvrzenou výstavbu vlastního 
developerského projektu. 
Strategie společnosti by měla určovat cestu, jak dosáhnout strategických cílů. Základní 
strategií společnosti PROPERIA GROUP s.r.o. je diferenciace z hlediska kvality a ceny. 
Vysoká kvalita služeb vychází zejména z osobního přístupu a neustálém vzdělávání 
makléřů. Důkladným osobním přístupem ke každému zákazníkovi bude vytvořen natolik 
pevný vztah makléř - zákazník, že klient bude dále makléře doporučovat a veškeré realitní 
obchody v budoucnu řešit opět přes něj. Diferenciace cenová je zejména ve výši provizí 
u větších nemovitostí, při cenách nad 4 000 000 Kč. Většina makléřů v Brně a okolí 
požaduje provizi ve výši 4-5% +DPH i při výrazně dražších nabídkách a stává se 
skutečností, že celý obchod není realizován jen kvůli makléři. Výše provize v Properia 
Goup je vždy tak vysoká, jak uzná makléř sám za vhodné, tím se liší od spousty zejména 
větších realitních kanceláří. 
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5.3.4. Hodnoty 
 
Hodnoty které společnost vydává za své by měly korespondovat se skutečností, měly by 
znázorňovat, na čem firmě záleží a které aspekty jsou důležité. Navržené hodnoty jsou 
uvedeny níže. 
•' Dialog a osobní přístup – Aktivně každému nasloucháme a jednáme s ním dle 
jeho preferencí a potřeb, díky tomu jsme schopni každému na míru nabídnout co 
nejoptimálnější řešení jeho situace. 
•' Čestnost – Při své práci klademe důraz na čestnost, slušnost a etiku chování všech 
členů naší firmy. 
•' Kvalita a vzdělávání – Trvale zvyšujeme profesní znalosti a schopnosti 
v souladu s potřebami firmy, což se odráží na vysoké kvalitě a komplexnosti 
našich služeb 
•' Orientace na zákazníka – Mírou našeho úspěchu je spokojenost zákazníka, 
věnujeme se jim individuálně a s maximální péčí, jelikož každý jedinec je pro nás 
důležitý. 
•' Bezpečnost a odpovědnost – Soustředíme se na osobní odpovědnost každého 
člena firmy. Jsme si vědomi, že rozhodnutí každého jedince musí být v souladu 
s materiálním zabezpečením klienta a nesmí ohrozit pohodlí jeho bydlení. 
5.4. Návrh marketingové strategie 
 
V této části práce budou navrženy konkrétní návrhy, které by měly vést ke zvýšení 
konkurenceschopnosti společnosti PROPERIA GROUP s.r.o., časový horizont, ve 
kterém jsou dané kroky navrhovány je 1 rok. 
 
5.4.1. Produktová politika 
 
Portfolio nabízených služeb má každá realitní kancelář odlišné. Vzhledem k nepříliš 
dlouhé existenci společnosti PROPERIA GROUP s.r.o. jsou v současné době nabízeny 
pouze služby zprostředkování prodeje a pronájmů nemovitostí. Existují základní dvě 
formy. Zastupování kupujícího formou hledání nemovitosti na míru a zastoupení 
prodávajícího formou nabízení nemovitosti klienta. Jakékoliv další možné poskytování 
služeb je individuální a v případě konkrétních požadavků lze službu upravit. V rámci 
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zprostředkování obchodu jsou prohlídky nemovitostí, nestranná rezervace a blokace, 
vypracování kupních smluv, advokátní úschova, kompletní jednání s katastrem, daňové 
přiznání, předání nemovitosti a přepsány dodavatelů energií. Dále společnost 
spolupracuje se třemi ověřenými finančními poradci, které doporučuje svým klientům, a 
společností PKV BUILD s.r.o., která se zabývá vyhotovením průkazů energetické 
náročnosti budovy. Vzhledem k trendům na realitním trhu, kde je velmi málo nabídek 
v porovnání s minulostí a silná poptávka, je navrhován nový produkt právních balíčků. 
Právní balíček obsahuje zejména vypracování kupních smluv, advokátní úschovu, jednání 
s katastrem a předání nemovitosti. Je cílená zejména na ty majitele nemovitostí, kteří si 
chtějí prodat nemovitost sami avšak právní zajištění nemají. Atraktivita pro zákazníky je 
zejména v kompletním zastřešení obchodu, kdy nemusí téměř nic řešit a o vše se postará 
realitní kancelář. Dle provedených analýz lze doporučit u služby hledání na míru 
věnovat se zejména zájemcům, kteří po nalezení žádoucí nemovitosti financují koupi 
mimo jiné prodejem nemovitosti stávající. Díky vybudování určitého vztahu s klienty 
je poté tato nemovitost výhradně prodávána makléřem, který se o ně staral a pomohl jim 
s hledáním. Tato forma spolupráce je tedy cesta, jak eliminovat riziko nízkého počtu 
nabídek na trhu. 
 
5.4.2. Cenová politika 
 
Cena služby zprostředkování prodeje nemovitosti je provize, která není pevně daná. 
Záleží tedy velmi na vyjednávacích dovednostech každého makléře. Navrhovanou a 
žádanou strategií je flexibilita výše provize na základě jednání. Výrazným důvodem pro 
snížení provize je navazující výhradní smlouva, pokud nemovitost kupuje zájemce 
s vlastním bytem k prodeji. Nižší provize také může vést k následnému doporučení 
dalších lidí v okolí a z dlouhodobého hlediska se snížení provize může vyplatit. 
Nejdůležitější je tedy zprostředkovat obchod tak, aby byl spokojený jak prodávající, tak 
kupující a mohli dodat jen pozitivní reference. Co se týče výše zmíněného produktu 
právního balíčku, zde je nutno správně nastavit cenu, která ovšem také nemusí být fixní. 
Určitá minimální cena však musí být určena. Po srovnání s cenami advokátních kanceláří 
a služeb notářů je navrhována minimální cena za dosledování celého obchodu 14 990 Kč. 
Zajímavou variantou pro rozjetí prodeje této služby je možná uváděcí cena např. 11 990 
Kč. Atraktivní cena právního balíčku může být také možným argumentem při náběru 
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nemovitosti, kde může být varianta, že si majitel nemovitost prodá sám. V tomto případě 
by majitel dostal výraznou slevu na právním balíčku, ovšem za to by daný makléř nabízel 
nemovitost jako jediný zprostředkovatel. Vzhledem k paušálně nastaveným cenám 
advokátní úschovy a celého právního servisu se může realitní kancelář dostat na 
zajímavější cenu za celý přepis nemovitosti a i cena se ziskem je stále pro potenciální 
klienty zajímavá. 
 
5.4.3. Distribuční politika 
 
Distribuční politika je u zprostředkovatelských společností poměrně jasná. Realitní 
kancelář je prostředník mezi kupujícím a prodávajícím a zajištuje, aby celý proces 
obchodu dopadl maximální spokojeností všech zúčastněných stran. Samotná služba 
probíhá na kanceláři a na prohlídce nebo náběru nemovitosti. V případě hledání 
nemovitosti na míru existuje pro klienty možnost odvozu makléřem, který může 
domluvit více prohlídek za sebou tak, aby časově navazovali a se zájemcem jezdit 
postupně po prohlídkách. Nutný předpoklad je ovšem vlastní auto makléře.  
 
5.4.4. Komunikační politika a strategie 
 
V této části práce budou navrženy konkrétní kroky vedoucí zejména k vybudování silné 
značky, důvěry ve značku a přilákání klientů, kteří mají zájem prodat, koupit nebo 
pronajmout nemovitost. Vliv činností se mezi sebou prolíná. Některé jsou zaměřené na 
budování značky, některé na zajištění klientely. 
 
Forem propagace, které mají za cíl budovat značku je velké množství. Je nutné ovšem 
vhodně zvolit činnosti tak, aby odpovídaly zaměření společnosti, její velikosti a zejména 
finančním možnostem. Důležité je, aby propagace zaujala, tedy aby byla originální a 
zároveň pro firmu co nejméně nákladná. Níže jsou uvedeny varianty, které připadají 
v úvahu pro společnost PROPERIA GROUP s.r.o. 
 
Facebook, Linkedin 
Od roku 2004, kdy byla založena sociální síť Facebook, její vliv na lidskou společnost 
každým rokem významně roste. Největší společnosti světa využívají sociálních sítí pro 
lepší spojení se zákazníky a zejména jejich oslovení. V oblasti realitních služeb připadají 
v úvahy zejména 3 varianty využití.  
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•' Profil společnosti – základem pro oslovení široké škály klientů na síti Facebook 
je vytvoření profilu společnosti a vybudování základny lidí, kteří tento profil 
sledují a odebírají novinky. Při současném počtu 14 lidí ve firmě stačí, když každý 
člen zajistí ze svého okolí alespoň 40 lidí, kteří označí požadovanou stránku mezi 
své sledované a během krátkého časového období získá profil na síle, má již 
určitou vypovídací hodnotu a zejména je připraven pro oslovení další klientely, 
které následuje. Právě po vybudování výchozího počtu sledujících uživatelů lze 
využít placenou formu propagace. Jelikož je žádoucí oslovit pouze určitý segment 
zákazníků, lze velmi vhodně využít možnosti propagace na Facebooku, jelikož 
zde lze označit jaký segment má být osloven, tedy komu se na jeho profilu 
promítne příspěvek či profilové stránky společnosti PROPERIA GROUP s.r.o. 
Cílovým segmentem v tomto případě jsou osoby žijící v Jihomoravském kraji ve 
věku 24 – 60 let. Lze předpokládat, že osoby, které zajímá vlastní bydlení, tedy 
nákup a prodej nemovitostí patří do vyšší společenské třídy. Tento fakt lze vybrat 
jako oslovené například lidi s vyšším vzděláním, s konkrétními koníčky jako jsou 
golf, bydlení, luxusní šperky a jiné. Touto nenápadnou specifikací klientů tedy lze 
dosáhnout co nejpřesnějšího oslovení té správné klientely.  
•' Osobní profil makléře – kromě stránek profilu společnosti je další možností 
rozvoje sítě klientů osobní profil každého makléře. Každý makléř je zde 
zodpovědný za své příspěvky a je čistě na jeho uvážení jakou formou svůj profil 
povede a jakou formou osloví možné budoucí zákazníky. Současné fungování 
stránek profilu společnosti i osobního profilu makléře je velmi žádoucí, jelikož 
právě vzájemné sdílení nabídek, příspěvků či zajímavých novinek z odvětví 
vyvolává několikanásobný zvýšený efekt v počtu oslovených. V případě 
osobního profilu makléře je rozvoj dlouhodobější záležitostí, jelikož správně 
fungující a efektivní profil by měl obsahovat zejména opravdové klienty, kteří 
s daným makléřem mají osobní zkušenosti. Ideální je varianta, kdy má makléř na 
svém profilu od klientů i popis jejich průběhu spolupráce a doporučení. Placené 
oslovení může být zajímavé a žádoucí i u této varianty avšak větší sílu má osobní 
doporučení mezi známými kontakty a proto je vhodnější vytvoření portfolia 
sledujících daný profil, kteří budou opravdu aktivně stránky sledovat, sdílet a 
doporučovat. 
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•' Linkedin – druhou sociální sítí, kterou je vhodné využít je Linkedin. Tento web 
se zaměřuje na spojení mezi obchodníky a jejich vzájemné doporučování. 
Nevýhodou může být menší rozšířenost mezi společností a tedy menší rozsah 
oslovení. Jelikož se ovšem jedná o sociální síť zejména pro obchodníky, manažery 
či osoby pracující ve službách, lze oslovit zajímavější segment, který má větší 
potenciál. Perspektiva v tomto segmentu je spíše než budoucí klientela budoucí 
partneři pro obchod nebo makléři. Touto cestou tedy lze levně a efektivně najít 
vhodnou pracovní sílu při možném budoucím personálním rozvoji společnosti.  
 
Viral a Guerilla marketing 
 
Vhodnou formou pro poměrně malou firmu s malým rozpočtem na propagaci je možnost 
využít vhodně aplikovaného marketingu v podobě guerilla marketingu nebo viral 
marketingu. Jde tedy o to vymyslet velmi originální způsob, jakým zaujmout co nejvíce 
osob. 
•' Viral marketing – v případě viral marketingu se v odvětví realitních služeb 
nabízí zejména forma videí, která musí být ovšem kvalitně zpracována z hlediska 
designu, kvality záběrů a zejména obsahu. Jako vhodný podklad mohou sloužit 
zkušenosti jednotlivých makléřů ze spousty jednání s klienty, kdy nastalo 
k velkému počtu situací, které jsou úsměvné a zejména inspirující pro možnou 
formu spotu. Pro co nejlepší inspiraci by bylo vhodné založit "kroniku“, do které 
by se po dobu několika měsíců psaly všechny kuriózní situace ze života makléře. 
Poté by tato kniha sloužila jako možná inspirace pro natočení spotu, který by mohl 
mít podobnou formu jako známé české duo zaměřující se na virální videa 
ViralBrothers. Ve spotu by šlo zejména o humorně pojatou kritiku současných 
makléřů a jejich profesionality se zdůrazněním: „Jde to i slušně.“ a odkazem na 
firmu PROPERIA GROUP. 
•' Guerilla marketing – druhou variantou nevšední propagace je většinou více 
agresivní forma marketingu, která ovšem vyžaduje ještě větší kreativitu a je velmi 
těžké vymyslet vhodnou formu guerilla marketingu. Využít lze složky, kuličková 
pera či další reklamní předměty jako například deštníky, trička, polepovací folie 
na firemní auta a jiné. Pro správné zacílení nápadu je nutné vycházet zejména 
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z hlavních aspektů a hodnot společnosti. V oblasti bydlení a realitních služeb je 
vhodné vyzvednout zejména serióznost a kvalitu služeb. Tyto hodnoty lze ovšem 
velmi těžko zakomponovat do originální formy propagace. Zaměření na 
vyhledání nemovitosti na míru a správné navázání obchodu, aby se klient mohl 
stěhovat z menšího bytu do většího a nákup financovat z prodeje je cestou, na 
kterou se lze zaměřit. Jako vhodné předměty, které vyvolávají žádanou asociaci, 
lze v tomto případě označit například mosty a zejména lavičky na veřejném 
prostranství v Brně s nápisem: „Zde Vás bydlet nenecháme“. Jelikož se ovšem ve 
většině případů jedná o majetek města Brna, je nutná domluva s kompetentními 
činiteli. Vhodnou nabídkou může být součástí reklamní kampaně i renovace 
starých kusů, například natření či oprava, což by nebylo pro firmu tolik nákladné, 
ale zároveň pro město výhodné. Tento návrh je tedy velmi závislý na zastupitelích 
jednotlivých městských částí. Při realizaci již jednoho kusu by ovšem šlo vše 
nafotit a využít již zmíněné sociální sítě pro další šíření. 
 
Propagační akce na veřejném prostranství 
 
Navrhovaná akce se týká zejména formy propagace a prohloubení firemní kultury. Akce 
bude probíhat přímo naproti sídlu společnosti před obchodním centrem, kde se nachází i 
supermarket Billa a velké parkoviště, dále na 100m vzdálené zastávce tramvaje číslo 1. 
Plánovaná aktivita je rozdávání ovoce v letních měsících samotnými pracovníky 
společnosti, případná pomoc s naložením nákupu do auta a debata o jejich bydlení či 
zkušenostech. Jde tedy zejména o propagaci značky PROPERIA GROUP s.r.o.  
 
Postup řízené změny začíná samotným schválením akce vedením tedy třemi jednateli 
společnosti. Dále rozdělením funkcí, kompetencí, naplánování časového a obsahového 
harmonogramu a vyčíslení nákladů. Hlavní zodpovědnou osobou celé akce bude jeden z 
jednatelů Pavel Polák. Bude vést celou akci, bude rozhodovat o jednotlivých procesech 
během akce a bude za ni odpovědný. Sponzorem celé akce by měla být firma PROEPRIA 
GROUP s.r.o. Jednotlivé procesy zvlášť, které jsou třeba správně načasovat a 
identifikovat jsou popsány níže: 
•' Nákup a sběr čerstvého ovoce – bude využita možnost individuálního sběru např. 
jahod, který funguje v Brně v městské části Slatina, zde tedy budou všichni 
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makléři společně sbírat jahody, během sběru lze vymyslet spoustu soutěží a 
motivačních programů, při kterých se celý tým pozná a utuží.  
•' Čištění ovoce  
•' Nákup košíků a párátek pro sběr  
•' Rozdělení týmu 
•' Vypracování finančního plánu 
•' Vytvoření vlajek s reklamním popisem 
•' Právní a hygienické prověření akce 
•' Vyhodnocení celé akce 
•' Rozdělení ovoce do košíků 
•' Rozdávání ovoce 
Změny, ke kterým dojde uvedenou akcí by měly přispět ke zvýšení konkurenceschopnosti 
společnosti, zejména zvýšení povědomí o značce a důvěry v ní. Oblasti, kterých se změny 
dotknou jsou zejména realitní tým, kde by měla být prohloubena důvěra mezi makléři a 
mělo by dojít ke zlepšení vztahů na pracovišti. Další oblastí, která by měla projít změnou 
je samotná obchodní stránka, jelikož po propagační akci by se měli klienti ozývat více 
vlastní iniciativou a pokud v budoucnu budou prodávat nemovitost, mohou si 
vzpomenout právě na Properii Group a na makléře, se kterým diskutovali. Ovlivnění této 
oblasti lze považovat spíše za dlouhodobé a předpokládané.  
Náklady spojené s navrhovanou akcí lze velmi těžko vyčíslit, jelikož většina aktivit je 
„financována“ zejména časem členů firmy, tyto náklady jsou považovány za oportunitní, 
ale zejména u realitní kanceláře se velmi těžko odhaduje číselná hodnota, kolik by mohl 
jeden pracovní den ve firmě vydělat navíc. Odhadované náklady jsou uvedené v tabulce. 
Tab.%7:%Procesy%propagační%akce%
Hygienické!a!právní!prověření!akce! časové!náklady!l!oportunitní!
Vypracování!finančního!plánu! časové!náklady!l!oportunitní!
Rozdělení!týmu! časové!náklady!l!oportunitní!
Nákup!košíků!a!párátek!pro!sběr! 250!porcí,!1porce!3Kč!l!750Kč!
Nákup!a!sběr!čerstvého!ovoce! 40Kč/Kg,!50kg!l!2000Kč!
Čištění!ovoce! časové!náklady!l!oportunitní!
Rozdělení!ovoce!do!košíků! časové!náklady!l!oportunitní!
Vytvoření!vlajek!s!reklamním!popisem! časové!náklady!l!oportunitní!
Rozdávání!ovoce! časové!náklady!l!oportunitní!
Vyhodnocení!celé!akce! časové!náklady!l!oportunitní!
Zdroj:!Vlastní!zpracování!
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Billboard, citylight, polepová fólie 
 
Další možnou formou propagace společnosti jsou reklamní plochy v Jihomoravském 
kraji a zejména v Brně samotném. Uvedená forma propagace je navrhována zejména 
z důvodu známosti autora práce s majiteli společnosti CITY – TOOLS s.r.o. Po 
konzultaci lze využít jejich reklamní plochy v období léta 2016 za výrazně nižší ceny než 
jsou uvedeny v oficiálním ceníku z důvodu nižší obsazenosti v letním období. Tuto 
příležitost je vhodné tedy využít a lze vybírat ze tří variant: 
•' Billboard – pro variantu billboardu je vhodné využít variantu reklamy s menším 
množstvím textu a zároveň vetší velikostí. Jako vhodné lokality jsou větší 
příjezdové silnice do Brna. Nevýhoda této varianty je vyšší cena a horší možnost 
umístění v obytné části Brna. 
Obr.%6:%Billboard%%
 
Zdroj:!Billboardy s velkým zásahem. CityTools [online]. 2016 [cit. 2016-05-08]. 
Dostupné z: http://www.citytools.cz/prehled-nosicu/billboardy 
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•' Citylight – jedná se o reklamní panely, kterým je dodávána elektrická energie a 
jsou tedy vidět 24 hodin denně. Umístění je často u zastávek městské hromadné 
dopravy, kde je vyšší koncentrace lidí. 
!
Obr.%7:%Citylight%
 
 
Zdroj:!Plochy CityLight. CityTools [online]. 2016 [cit. 2016-05-08]. 
Dostupné z: http://www.citytools.cz/prehled-nosicu/plochy-citylight 
!
•' Polepová fólie – jedná se o podobnou formu jako výše uvedený citylight 
s rozdílem velikosti a viditelnosti v noci. Lokality pro umístění jsou velmi 
podobné. 
! 66!
Obr.%8:%Polepová%fólie%
 
Zdroj:!Plochy Polepové fólie na sklech. CityTools [online]. 2016 [cit. 2016-05-08]. 
Dostupné z: http://www.citytools.cz/prehled-nosicu/polepove-folie 
Důležitým kritériem pro výběr variant, které budou využity je cena každé formy 
propagace. Ceník, který je posílán potenciálním klientům je následující: 
Tab. 8: Ceník reklamních ploch. Zdroj: Reklamní materiály společnosti. 
 
! 67!
 
Vzhledem k nižšímu letnímu využití ploch a zejména známosti s majiteli jsou nové ceny 
pro společnosti PROPERIA GROUP s.r.o. výrazně nižší. Při měsíčních objednávkách je 
možné mít slevu 60% z ceníkových cen. Při této příležitosti se vyplatí využít zejména 
citylight a polepové fólie, které jsou nejlevnější a menší počet billboardů. Navrhované 
počty a uvažované náklady jsou uvedeny níže. 
 
1)' 10x citylight – 2 měsíce:     2 x 10 x 9 200 Kč x 0,4 + 8000 Kč (produkce) 
2)' 10x polepová fólie – 2 měsíce:  2 x 10 x 4500 Kč x 0,4 + 9000 Kč (produkce) 
3)' 3x billboard – 2 měsíce:     2 x 3 x 9 800 Kč x 0,4 + 5400 Kč (produkce)  
 
Celkové náklady byly vypočteny na 155 520 Kč za dvouměsíční poměrně rozsáhlou 
propagaci na veřejném prostranství. Druhou variantou je využít pouze měsíční variantu, 
avšak náklady na produkci by zůstaly stejné a tato varianta by nebyla tolik efektivní. 
S kombinací skutečnosti, že výrazné slevy pro firmu platí pouze v letních měsících je 
jednoznačně výhodnější varianta dvouměsíční. 
 
 
5.5. Řízená změna ve společnosti 
!
 
5.5.1. Postup řízené změny a agent změny 
 
Postup řízené změny začíná naplánováním celého procesu, zejména rozdělením funkcí, 
kompetencí, naplánování časového a obsahového harmonogramu a vyčíslení nákladů. 
Hlavní zodpovědnou osobou celé akce jsou obchodní manažeři z Akademie realit s.r.o. 
Pavel Polák, Jan Roztočil a dlouholetý makléř Jan Kejduš. Budou vést celou akci, 
rozhodovat o jednotlivých procesech během akce a budou nést plnou zodpovědnost. 
Sponzoři celé akce jsou také již zmíněné 3 osoby, jelikož zároveň budou jednateli nově 
založené společnosti PROPERIA GROUP s.r.o. Základem je samozřejmě součinnost 
makléřů, kteří se rozhodnou sami, v jaké společnosti chtějí pokračovat. Všichni, kteří byli 
oslovení se rozhodli pro přesun do nové společnosti, celkem se jednalo o 12 makléřů 
včetně jednatelů, dále firemní právničku a office manažerku.  
!
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5.5.2. Intervenční oblasti 
 
Jelikož se jedná o výraznou změnu, oblasti, které doznaly změn jsou všechny. Novou 
společností se mění spoustu zavedených pravidel, částečně se zúžil obchodní tým, 
změnilo se prostředí a sídlo firmy a zejména došlo ke změně týmové kultury a kolektivu. 
Nejvýznamnější změnou je samotná změna obchodní značky na PROPERIA GROUP 
s.r.o., vzhledem k nepříliš dobrým referencím značky Akademie realit s.r.o. může i tato 
změna v budoucnu přispět k rentabilitě nové společnosti. 
 
 5.5.3. Náklady 
 
Úměrně k velikosti změny jsou náklady na tuto řízenou změnu velmi vysoké. Po 
konzultaci s novým vedením společnosti však náklady nebudou zveřejněny. Je ovšem 
potřeba připočíst i oportunitní náklady a  zejména u realitní kanceláře se velmi těžko 
odhaduje číselná hodnota, kolik by mohl jeden pracovní den ve firmě vydělat navíc. 
K nákladům tedy musíme připočítat zejména časové náklady jak nových jednatelů 
společnosti, tak makléřů, kteří se na změně podíleli. 
 
5.5.4. Časový a obsahový harmonogram 
 
Všechny procesy je potřeba správně načasovat a naplánovat. Doby trvání a časový 
harmonogram je naznačený v níže uvedené tabulce: 
Tab.%9:%Procesy%řízené%změny%
Procesy! odhadovaná!doba!trvání!
vypracování!finančního!plánu! 10hod!
rozdělení!kompetencí! 4hod!
vymyšlení!systému!fungování!obchodního!týmu! 3!dny!
vymyšlení!názvu!nové!společnosti! 1!den!
konzultace!s!makléři! 10!hod!
výběr!sídla!společnosti! 2!dny!
vytvoření!administrativního!systému! 14!dní!
právní!založení!společnosti! !2!dny!
smluvní!vyvázání!z!Akademie!realit!s.r.o.! 14dní!
vytvoření!webových!stránek! 1měsíc!
Zdroj: Vlastní zpracování 
! 69!
Odhady doby trvání jsou brány čistého času, tedy kolik času zabere jednotlivý proces 
jako takový, kromě vytvoření administrátorského systému a webových stránek jsou 
procesy zcela závislé na osobách ve firmě. U výše uvedených dvou procesů, které je nutné 
externě objednat je tedy uvedena doba dodání. U některých procesů je vyžadována pouze 
jedna osoba, u některých všichni společníci. Pořadí, ve kterém je třeba jednotlivé procesy 
provádět jsou uvedené sestupně. Vzhledem ke skutečnosti, že uvedené doby trvání jsou 
ve většině případů součty několika sezení a intervaly mezi nimi nejsou předem známy, 
nelze přesně určit skutečnou celkovou časovou náročnost celé změny. Momentem, kdy 
je změna dokončena je brán počátek fungování firmy. Další procesy jako jsou výběr 
finančních poradců, partnera pro vytváření průkazů energetické náročnosti budovy, 
úpravy smluv a pravidel, zakládání případů následují za pochodu a nelze jednoznačně 
určit, kdy je celý proces přeměny hotov. 
 
4.1.5. Identifikace rizik 
!
Samotná rizika, která jsou spojená s uvedenou řízenou změnou respektive s celou 
společností úzce souvisejí a vycházejí zejména z hrozeb z vnějšího prostředí a slabých 
stránek společnosti, která je ovšem nová. Autorem práce bylo identifikováno celkem 8 
hlavních rizik: 
 
1)' Pokles počtu nabídek. 
2)' Rozsáhlejší služby větších realitních kanceláří. 
3)' Nedůvěra zákazníků k nově vzniklé společnosti. 
4)' Rostoucí trend klientů prodávat si nemovitost sám. 
5)' Neochota spolupráce jiných realitních kanceláří. 
6)' Malá aktivita makléřů, laxní přístup k práci. 
7)' Odchod hlavního právníka ze společnosti 
8)' Špatná atmosféra v rámci kolektivu, promítající se na množství obchodů. 
!
4.1.6. Kvantifikace rizik 
 
Autorem práce byly odhadnuty pravděpodobnosti, že daná rizika nastanou a jejich 
případný dopad na společnost či na akci.  
! 70!
Tab.%10:%Rizika%řízené%změny%
Rizika!
Pravděpodobnost!
0e10!
Dopad!!
0e10!
Pokles!počtu!nabídek! 8! 9!
Rozsáhlejší!služby!jiných!realitních!kanceláří! 7! 6!
Nedůvěra!zákazníků!k!nově!vzniklé!společnosti! 5! 7!
Rostoucí!trend!klientů!prodávat!si!nemovitost!sám! 4! 8!
Neochota!spolupráce!jiných!realitních!kanceláří! 9! 8!
Malá!aktivita!makléřů,!laxní!přístup!k!práci! 3! 8!
Odchod!hlavního!právníka!ze!společnosti! 1! 10!
Špatná!atmosféra!v!rámci!kolektivu,!promítající!se!na!množství!
obchodů! 3! 8!
Zdroj: Vlastní zpracování 
Dle tabulky tedy byla vytvořena mapa rizik pro lepší orientaci, na která rizika je nutné se 
zaměřit nejvíce. 
Graf%5:%Mapa%rizik%řízené%změny%%
!
Zdroj:!Vlastní!zpracování!
 
Z uvedeného grafu vyplývá, že nejvíce je třeba se zaměřit na eliminaci rizika poklesu 
počtu nabídek a neochoty spolupráce jiných realitních kanceláří.  
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4.1.7. Snižování rizika 
 
Uvedená rizika lze různými opatřeními snížit či úplně eliminovat, je nutné je ovšem 
využít maximální efektivitě vzhledem k nákladům. Budou tedy navržena taková opatření, 
aby byla co nejefektivnější k poměru nákladů a snížení dopadu. 
 
1)' Pokles počtu nabídek. Vzhledem k tržní situaci, která na realitním trhu nastala 
se každá realitní kancelář musí vypořádat s nově nastolenými pořádky, kdy počet 
nabídek během jednoho roku poklesl o více než polovinu. Cílem je eliminovat 
toto riziko, tedy aby vliv změny počtu nabídek měl co možno nejmenší dopad na 
obrat společnosti. Jednou možností je zaměřit se na kvalitu nabídek, tedy 
intenzivnější kontakt a následný obchodní vztah s majitelem nabízené 
nemovitosti a soustředit se na exkluzivní zakázky. K výhradním nabídkám, 
respektive podpisu exkluzivní smlouvy se lze dostat soustavnou péčí o klienta a 
kvalitní prezentací nemovitosti. Zejména osobní přístup je tedy cesta, kterou by 
se měla společnost PROPERIA GROUP s.r.o. vydat a maximalizovat nabídky, o 
které se jednotliví makléři opravdu aktivně starají. Druhou variantou, jak 
eliminovat pokles tržeb společnosti vlivem počtu nabídek je rozšíření portfolia. 
Po vytvoření základního kapitálu tedy vyvíjet činnosti, jako jsou výkupy, 
oceňování nemovitostí, nabízení právních balíčků, správy nemovitostí a jiné.  
 
2)' Rozsáhlejší služby jiných realitních kanceláří. Společnost PROPERIA 
GROUP s.r.o. je nově vzniklou společností z hlediska právního, z pohledu 
personálního se ovšem jedná o zkušené makléře, jednatele, právníky i office 
manažery. Uvedené riziko se jedná tedy zejména počátečního období „přechodu“, 
jelikož je nutné najít nové obchodní partnery pro vyřizování financování, 
vytvoření průkazu energetické náročnosti budovy a dalších služeb, které klientům 
při kompletním servisu usnadní celkovou spolupráci s danou realitní kanceláří. 
Díky dlouholetým zkušenostem a kontaktům je ovšem toto riziko eliminováno a 
období zkráceno na minimum. Případné nedostatky se vstřícností společnosti dají 
řešit za pochodu a klientovi lze velmi rychle nabídnout servis, který požaduje. 
 
! 72!
3)' Nedůvěra zákazníků k nově vzniklé společnosti. Vzhledem k zejména 
mediálním prostředkům je tendence klientů nedůvěřovat realitním kancelářím 
obecně. V případě nově vzniklé realitní kanceláře se může tento problém 
prohloubit a je zejména na každém makléři, aby si se svými klienty vybudoval 
natolik silnou důvěru a osobní vazbu, že jméno společnosti bude až na druhém 
místě. Eliminace tohoto rizika je tedy zejména budování důvěry a schopnost 
makléřů v oblasti určité empatie.  
 
4)' Rostoucí trend klientů prodávat si nemovitost sám. Tento trend lze eliminovat 
zejména již zmíněným budováním dlouhodobého vztahu s klienty a soustředit se 
na obchody, které přicházejí na doporučení z našeho okolí. Majitel nemovitosti, 
který začne inzerovat svoji nemovitost je již rozhodnut o tom, že bude věnovat 
vlastní čas a úsilí do prodeje své nemovitosti a je již velmi těžké jej v konkurenci 
dalších realitních kanceláří v Brně přesvědčit o exkluzivní smlouvě. Vynaložený 
čas poté může být neefektivní, jelikož nemovitost může prodat dalších x subjektů. 
Eliminovat toto riziko tedy lze zejména péčí o klienty, kteří hledají nemovitost a 
financují ji prodejem nemovitosti stávající. Vytvoření určitého vztahu 
s kupujícími formou hledání nemovitosti na míru je cestou, jak se v případě 
spolupráce s jinou realitní kanceláří podílet na provizi a zejména získání zakázky 
následného prodeje nemovitosti.  
 
5)' Neochota spolupráce jiných realitních kanceláří. S rostoucí poptávkou na 
realitním trhu se výrazně zkracuje doba nabízení nemovitosti než se nemovitost 
prodá. Z tohoto důvodu je zřetelné z praxe autora práce rostoucí neochota 
spolupráce jiných realitních kanceláří, kteří mají v nabídce nemovitost, jelikož 
zde není vůle o dělení se o provizi. Cesta, jak eliminovat samotné riziko chování 
jiných realitních kanceláří neexistuje, ovšem lze eliminovat dopad jejich 
rozhodnutí na společnost. Jak již bylo zmíněno výše, důležité je zaměřit se na 
kupující, kteří budou následně nemovitost prodávat, v případě, že jiná realitní 
kancelář není ochotná jít do spolupráce, lze jim přenechat celou část provize, 
jelikož hlavní odměna bude poté výhradně nabízená nemovitost spokojených 
klientů, kterým makléř našel nemovitost na míru bez nároku na provizi.  
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6)' Malá aktivita makléřů, laxní přístup k práci. Základní cestou, jak dosáhnout, 
aby byli ve firmě všichni makléři maximální motivování je kombinace týmového 
ducha, finančního odměňování, osobního přístupu a dlouhodobého vstřícného 
otevřeného jednání o jakýchkoliv změnách. Důležité je tedy vybudovat v každém 
makléři určitou oddanost vůči společnosti. Ne všechny aspekty lze ovšem 
jednateli společnosti ovlivnit. Každý makléř je osoba samostatně výdělečně činná 
a má volné ruce z hlediska pracovní doby a veškeré práce, základní motivace 
makléřů by tedy měla být stejná jako každého podnikatele a to je zisk. 
!
7)' Odchod hlavního právníka ze společnosti, riziko s největším dopadem 
spočívající v případném odchodu osoby, která má na starosti veškeré obchodní 
případy z právního hlediska. Závislost na jedné právničce je pro firmu 
nebezpečná. Existují dvě varianty, jak to riziko eliminovat. První, nepříliš jistou 
variantou je zvýšit finanční ohodnocení současného právníka pro dostatečné 
uspokojení. Druhou variantou je využít služeb další osoby, kterou je nutno najít. 
Mělo by se jednat o osobu znalou práv, zejména obchodních. Jelikož v současné 
době není dostatek právních případů pro dvě osoby, jako vhodnější varianta je 
udržování míry spokojenosti současné firemní právničky a variantu druhé osoby 
nechat až po plánovaném rozvoji společnosti. 
 
8)' Špatná atmosféra v rámci kolektivu, promítající se na množství obchodů – 
špatná atmosféra ve firmě je častým problémem mnoha společností. Jedná se o 
výsledek dlouhodobého chování a činů většiny členů ve firmě. Základním cílem 
je tuto atmosféru postupně zlepšovat a zajistit, aby se tato skutečnost negativně 
nepromítla do výsledku hospodaření firmy. Cesta, jakou lze eliminovat uvedené 
riziko je soustavné dlouhodobé budování silného týmového ducha a osobní 
přístup vedení firmy k jednotlivým zaměstnancům a makléřům. Náklady spojené 
s tímto opatřením jsou poměrně vysoké, zejména velké množství času. 
 
Po navržených změnách pro snížení rizik byly upraveny možné dopady na společnost u 
jednotlivých rizik a vypracován pavučinový diagram, kde jsou dopady znázorněny. 
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Tab.%11:%Nové%dopady%rizik%
Rizika! Původní!dopad! Nový!dopad!
Pokles!počtu!nabídek! 9! 5!
Rozsáhlejší!služby!jiných!realitních!kanceláří! 6! 3!
Nedůvěra!zákazníků!k!nově!vzniklé!společnosti! 7! 3!
Rostoucí!trend!klientů!prodávat!si!nemovitost!sám! 8! 3!
Neochota!spolupráce!jiných!realitních!kanceláří! 8! 5!
Malá!aktivita!makléřů,!laxní!přístup!k!práci! 8! 3!
Odchod!hlavního!právníka!ze!společnosti! 10! 5!
Špatná!atmosféra!v!rámci!kolektivu,!promítající!se!na!množství!obchodů! 8! 3!
Zdroj:!Vlastní!zpracování!
!
!
!
!
Graf%6:%Pavučinový%diagram%%
!
Zdroj:!Vlastní!zpracování!
!
 
 
 
 
 
0
2
4
6
8
10
1
2
3
4
56
7
8
9
Pavučinový!diagram
Původní!dopad Nový!dopad
! 75!
5.1.8. Závěr řízené změny společnosti 
 
Základním cílem řízené změny bylo specifikovat jednotlivé subjekty během celého 
procesu a zejména analyzovat rizika, která změna obnáší. Nejvýznamnějších 8 rizik bylo 
identifikováno a kvantifikováno, byly subjektivním pohledem autora práce přiřazeny 
míry pravděpodobnosti a dopadů jednotlivých rizik. Pro každé riziko byla navržena 
opatření, která by měla vést k jejich eliminaci a vymodelován pavučinový diagram, který 
znázorňuje snížení dopadů po provedení navržených opatření. 
 
 
!  
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6. Závěr 
 
Společnost Akademie realit s.r.o. byla založena v roce 2007 a během 8 let fungování se 
vypracovala mezi největší realitní kanceláře v Jihomoravském kraji. Na začátku roku 
2016 ovšem vlivem změny vizí jednatelů společnost postupně ukončovala svoji činnost. 
Hlavní jádro Akademie realit se přetransformovalo na novou firmu s názvem PROPERIA 
GROUP s.r.o., která působí na trhu v současné době pouhé 4 měsíce. Všichni současní 
členové nové společnosti ovšem fungují na realitním trhu již několik let a rok založení je 
tedy v tomto případě zkreslující. Hlavním předmětem podnikání a hlavním zdrojem 
příjmů je zprostředkování prodejů a pronájmů nemovitostí s hlavní působností v Brně a 
okolí.  
Hlavním cílem diplomové práce bylo navrhnout strategie pro společnost Akademie realit 
s.r.o., které by měly vést ke zvýšení konkurenceschopnosti společnosti. Pro zhodnocení 
vývoje vnějšího prostředí byla provedena PEST analýza. Dále byly pro přesnější 
specifikaci silných a slabých stránek a příležitostí a hrozeb provedeny analýzy odvětví, 
marketingového mixu, vnitřního prostředí 7S a vypracováno srovnání s hlavními 
konkurenty v odvětví metodou Benchmarkingu. Na základě sestavení SWOT matice byly 
vypracovány celkem 4 návrhy. Analyzované hrozby a slabé stránky Akademie realit se 
mimo jiné ukázaly jako kritické a staly se jedním z důvodů zániku společnosti.  
Vlivem nečekaných, výše popsaných změn byla navržena marketingová strategie pro 
nově vzniklou společnost PROPERIA GROUP s.r.o. na základě analýzy vnitřního 
prostředí 7S a analýzy marketingového mixu. Zejména byly navrženy konkrétní strategie 
z hlediska cenové politiky, produktové politiky a komunikační politiky a strategie. 
Byla popsána kompletní řízená změna společnosti a analyzována rizika, jež byla 
kombinací již skutečně provedené změny a návrhu pro budoucí období. Pro zvýšení 
povědomí o značce a zároveň objemu prodeje byly navrženy konkrétní kroky s důrazem 
na propagační činnost společnosti. Dále byly vytvořeny hodnoty, strategické cíle, mise a 
vize společnosti, které by měly být implementovány do firemní kultury společnosti a 
soustavně připomínány a deklarovány. 
Mezi dílčími cíli byla charakteristika analyzované společnosti Akademie realit s.r.o., 
která zahrnovala popis historie společnosti, personální obsazení a zejména systém 
fungování obchodního týmu. Součástí diplomové práce byl marketingový průzkum, který 
se zabýval přístupem lidí k realitním kancelářím v Brně a okolí. Výsledky ukázaly 
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zajímavou provázanost mezi realitou a deklarovanými tvrzeními a celkové hodnocení 
důvěryhodnosti realitních makléřů a kanceláří dopadlo průměrně. 
!  
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Přílohy 
 
ÚVODNÍ INFORMACE ZVEŘEJNĚNÉ RESPONDENTŮM 
Vážení respondenti, 
v rámci mého magisterského studia provádím marketingový výzkum týkající se přístupu 
klientů k realitním kancelářím, který je součástí mé diplomové práce. Rád bych vás tímto 
poprosil o vyplnění mého dotazníku, který Vám zabere cca 3 minuty. Vyplnění dotazníku je 
zcela anonymní. 
  
Předem děkuji za pomoc ve sběru dat. 
ODPOVĚDI RESPONDENTŮ 
1. Využil/a jste někdy služeb realitní kanceláře? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď Počet Lokálně % Globálně % Akce 
Ne 51 52,04 % 52,04 %     
Ano 47 47,96 % 47,96 %     
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2. Pokud ano, o jaké služby se jednalo? (Pokud ne, přeskočte na další 
otázku) 
Nepovinná otázka, respondent mohl zvolit více z nabízených odpovědí nebo dopsat nějakou 
vlastní. 
Odpověď Počet 
Lokálně 
% 
Globálně 
% 
Akce 
Hledal/a jsem pronájem 20 41,67 % 20,41 %     
Koupě nemovitosti 17 35,42 % 17,35 %     
Prodej nemovitosti 15 31,25 % 15,31 %     
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Nabízel/a jsem pronájem 4 8,33 % 4,08 %     
Koupě nemovitosti - pouze 
prohlídka/y 
2 4,17 % 2,04 %     
Spolupráce 1 2,08 % 1,02 %     
 
3. Zkuste vyjmenovat alespoň 2 názvy realitní kanceláře, které se Vám 
vybaví jako první: 
Povinná otázka, respondent musel napsat odpověď vlastními slovy. 
Odpověď Počet 
Lokálně 
% 
Globálně 
% 
Akce 
Properia Group, Pegas real 2 2,06 % 2,04 %     
Real spektrum, akademie realit 2 2,06 % 2,04 %     
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Real Spektrum, Coloseum 1 1,03 % 1,02 %     
Remax, Profireal 1 1,03 % 1,02 %     
- 1 1,03 % 1,02 %     
remax, mmreality, fincentrum 
reality 
1 1,03 % 1,02 %     
Properia, Remax 1 1,03 % 1,02 %     
Century 21, RealMax 1 1,03 % 1,02 %     
bravis, akademie realit 1 1,03 % 1,02 %     
remax 1 1,03 % 1,02 %     
Real spektrum, Sreality 
Remax. 
IQ reality, M a M Reality?? 
M+M reality, Real reality 
ReMax, MM Reality 
Re-Max, Svoboda&Williams, 
Coloseum, HomeHunters,  
Coloseum, Remax 
era remax 
85 87,63 % 86,73 %   
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Sreality, Realitymix 
s-reality M&M reality 
Properia group, Akademie realit, 
Brnensky zvonek, Real spectrum, 
Bravis reality 
ne 
Properia, Gaute 
Next reality, Orion, Slavia, 
Eskomax 
M&M REALITY, AKADEMIE 
REALIT 
Century 21, MM reality 
Gaia, Sting 
Coloseum, M&M Reality 
PROPERIA GROUP; Real 
Spektrum 
žádná
Sreality, MM reality
RE/MAX, Coloseum  
nevím
RE/MAX, IQ Reality 
Reality.cz, Trump organisation 
mm reality, sreality 
IQ reality,  
neznám
Realspektrum, Remax
Real Spektrum, Re/Max
Gaute
Realica, Real- spektrum
Remax, realspektrum  
nenapadá mě žádná
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akademie realit, finexa
Realica, Real-spektrum
realcity,realmax,
Century21, ReMax M&M 
mm reality, sting 
IQ Gaute 
Okno reality, Real spektrum 
ck reality 
Remax, Coloseum, Real Spektrum 
bezrealitky.cz; sreality 
Srealiity, Real spektrum 
akademie realit, mm reality 
netuším
Properia, Bezrealitky.. :D
Student reality, gaute, sting
Fides, Academia 
realspektrum, realcity, 21st 
century,  
Remax; Heureka 
real estate, real spektrum 
MM Reality, Akademie Realit 
Akademierealit, Fincentrumreality 
reality.sk 
akademie realit, bravis 
Remax, Spektrum reality, 
Colloseum ... 
M&M, Realcentrum 
Gaute, Real Spektrum 
akademie realit, real spektrum 
ML reality, student reality 
Real 
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. 
Sreality, Bazoš
realcity, fiedler
Akademie realit, Sting
Remax, Century 21  
Akademie realit, Remax 
Properia Group, Remax, Sting 
Sreality, AcademiaRealit 
Properia, Akademierealit 
Realspektrum, Coloseum 
nemovitostí
M&M REALITY RK REALITY
REMAX reality, ALLrisk reality
Realspektrum, realitní kancelář 
STING
M&M, RE/MAX
realspektrum a to je tak vše  
Remax,Real Spectrum 
colloseum nemovistosti, real 
spektrum 
mm reality, century 21 
Remax, Akademie Realit, 
Century21 
az reality 
real max 
patreal, m m reality, bily reality 
 
4. Pokud byste potřeboval/a najít nemovitost ke koupi, jak byste 
postupoval/a? 
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Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí nebo napsat odpověď 
vlastními slovy. 
Odpověď Počet 
Lokálně 
% 
Globálně 
% 
Akce 
Hledal/a bych soběstačně přes 
realitní servery 
61 62,24 % 62,24 %     
Samostatně bych vyhledal/a 
makléře, který mi pomůže 
16 16,33 % 16,33 %     
Využil/a bych služeb rk, pokud by 
mě nějaký makléř oslovil 
5 5,1 % 5,1 %     
Oslovil bych pratele aby mi 
doporucili maklere 
1 1,02 % 1,02 %     
záleží na situaci a typu nemovitosti, 
nebránil bych se ničemu 
1 1,02 % 1,02 %     
využil bych kombinaci 
samostatného hledání a oslovení 
makléře 
1 1,02 % 1,02 %     
Zeptal bych se známých, kteří už 
nějaké nemovitosti kupovali, jak 
postupovat, pravděpodobně bych 
hledal soběstačně přes realitní 
servery 
1 1,02 % 1,02 %     
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Prohledal bych internet. nejlepe 
stranky kde nespolupracuji s 
realitkami... 
1 1,02 % 1,02 %     
Na internetu, přes ověřené servery 1 1,02 % 1,02 %     
Zeptal bych se známých 1 1,02 % 1,02 %     
nevím 1 1,02 % 1,02 %     
osobní kontakt majitele 1 1,02 % 1,02 %     
přes doporučení 1 1,02 % 1,02 %     
kombinace vlastniho hledani a 
maklere 
1 1,02 % 1,02 %     
nyní již nekupuji nemovitosti přes 
RK ale přímo od majitelů se 
soupisem smlouvy u notáře 
1 1,02 % 1,02 %     
Už nikdy realitka 1 1,02 % 1,02 %     
Inzeráty na webu, tzn koupě bez RK 1 1,02 % 1,02 %     
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Kombinace sluzeb RK se svym 
okolim 
1 1,02 % 1,02 %     
použila bych zároveň oba první 
body dohromady 
1 1,02 % 1,02 %     
 
5. Jaký stupeň důvěry byste přiřadil/a současným realitním makléřům? 
(známkování jako ve škole) 
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Povinná otázka, respondent se musel rozhodnout mezi odpověďmi „1”, „2”, „3”, „4” a „5”. 
Odpověď Počet Lokálně % Globálně % Akce 
3 48 48,98 % 48,98 %     
4 22 22,45 % 22,45 %     
2 16 16,33 % 16,33 %     
1 7 7,14 % 7,14 %     
5 5 5,1 % 5,1 %     
Statistická data byla pro následující výpočty očištěna o 5 % hodnot z každé strany. 
Statistická poloha Hodnota 
Průměr: 3.02 
Minimum: 1 
Maximum: 5 
Variační rozpětí: 4 
Rozptyl: 0.61 
Směrodatná odchylka: 0.78 
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Medián: 3 
Modus: 3 
 
6. Pokud byste prodával/a nemovitost, jak byste postupoval/a? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí nebo napsat odpověď 
vlastními slovy. 
Odpověď Počet 
Lokálně 
% 
Globálně 
% 
Akce 
Nejdříve sám/sama inzeroval/a, 
poté případně nechal makléře 
nabízet 
45 45,92 % 45,92 %     
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Vybral/a makléře zejména podle 
osobního doporučení někoho z 
mého okolí 
35 35,71 % 35,71 %     
Sám/sama bych inzeroval/a a 
všechny makléře zamítal/a 
8 8,16 % 8,16 %     
Vybral/a 1 nebo 2 makléře, kteří 
budou dle mého názoru nejlepší 
7 7,14 % 7,14 %     
Neprodávál bych nemovitost. 1 1,02 % 1,02 %     
Sám jelikož jsem z branže 1 1,02 % 1,02 %     
sama bych inzerovala, ale využila 
bych právní servis, je to dost 
složité 
1 1,02 % 1,02 %     
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7. V čem mají dle Vašeho názoru rk přidanou hodnotu? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit alespoň některou z nabízených odpovědí nebo 
dopsat nějakou vlastní. 
Odpověď Počet 
Lokálně 
% 
Globálně 
% 
Akce 
Znalost trhu 61 62,24 % 62,24 %     
Právní servis 52 53,06 % 53,06 %     
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Nestranná rezervace a blokace 
nemovitosti (nemovitost ani kupec 
"neuteče") 
19 19,39 % 19,39 %     
Prodají nemovitost za nejvyšší 
cenu 
8 8,16 % 8,16 %     
Žádnou 5 5,1 % 5,1 %     
Při prodeji - mají přístup ke 
kupcům. Jinak přidanou hodnotu 
moc nevidím. 
1 1,02 % 1,02 %     
Servis obecně - nejen právní. 
(Papírování, dohody s protistranou, 
poskytnutí místa pro konání 
jednání, ...) 
1 1,02 % 1,02 %     
ušetří spoustu mého času, který 
bych musel věnovat obchodu 
1 1,02 % 1,02 %     
zprostředkování prodeje/pronájmu 1 1,02 % 1,02 %     
širší působnost než v 1 okrese 1 1,02 % 1,02 %     
Odpada statost za prohlidky s 
klienty 
1 1,02 % 1,02 %     
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Nestojí mne to tolik času 
("outsourcing"). 
1 1,02 % 1,02 %     
zprostředkování prodeje 1 1,02 % 1,02 %     
ocenila jsem spise "obehani" 
katastru, elektriny apod. 
1 1,02 % 1,02 %     
 
8. Momentálně bydlíte: 
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Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí nebo napsat odpověď 
vlastními slovy. 
Odpověď Počet 
Lokálně 
% 
Globálně 
% 
Akce 
V nemovitosti v osobním nebo 
družstevním vlastnictví 
58 59,18 % 59,18 %     
V nájmu 36 36,73 % 36,73 %     
rodiče 1 1,02 % 1,02 %     
s rodiči 1 1,02 % 1,02 %     
v domě s rodiči 1 1,02 % 1,02 %     
v bytě babičky, časem koupíme 1 1,02 % 1,02 %     
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9. Jsem: 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď Počet Lokálně % Globálně % Akce 
Muž 61 62,24 % 62,24 %     
Žena 37 37,76 % 37,76 %     
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10. Věk: 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď Počet Lokálně % Globálně % Akce 
18-25 49 50 % 50 %     
26-30 30 30,61 % 30,61 %     
51 a víc 8 8,16 % 8,16 %     
41-50 5 5,1 % 5,1 %     
31-35 4 4,08 % 4,08 %     
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36-40 2 2,04 % 2,04 %     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
